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Resumen 
El presente proyecto tiene como objetivo principal proponer una estrategia de 
mercadeo para la empresa Locatel Costa Rica, con el fin de lograr una mayor 
participación de mercado en territorio costarricense. La empresa es un 
supermercado de salud que nace en Venezuela en el año 1979 y abre sus puertas 
en Costa Rica en julio del 2012.  
Se espera que la propuesta sea un instrumento valioso para que la empresa logre 
mejorar su participación de mercado, posicionamiento y fortalecimiento de marca. 
La investigación incluye la conceptualización de las industrias de medicina, 
farmacia, equipo médico, audiología, óptica y nutrición en suelo costarricense. Así 
como los conceptos teóricos necesarios para el diseño de la propuesta. Se indica 
también una descripción de la empresa Locatel Costa Rica y su estrategia de 
mercadeo actual.  
El trabajo de campo incluye una investigación de mercado de tipo cualitativa, en 
donde se realizaron dos distintas encuestas a un total de 160 clientes actuales y 
potenciales de Locatel que viven o trabajan en la Gran Área Metropolitana, 
durante los meses de febrero y marzo del año 2015 con el fin de conocer el 
comportamiento del consumidor en las áreas de farmacia, equipo médico y 
supermercado de conveniencia. La información fue recolectada por un único 
entrevistador. Con base en lo anterior se desarrolló una propuesta de mercadeo 
para la empresa Locatel Costa Rica, la cual se complementó con el 
establecimiento de conclusiones y recomendaciones.  
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Propuesta de una estrategia de marketing  
para la empresa Locatel Costa Rica 
Introducción 
Locatel es un supermercado de la salud que nace en Venezuela en 1979 como un 
pequeño local de alquiler y venta de equipo médico con despacho a domicilio, de 
ahí su nombre que proviene del idioma francés location par telephone, que 
significa “alquiler por teléfono”.  
Poco a poco la empresa fue creciendo, en el año 1994 inicia el concepto de 
supermercado de la salud, conocido en Venezuela como “automercado de la 
salud”, al incluir dentro de su concepto el servicio de farmacia, y un año después, 
los servicios de laboratorio clínico y óptica.  
En el año 1999 amplía su mercado por medio de la modalidad de franquicia e 
inicia su proceso de expansión a nivel nacional, bajo esta modalidad logra gran 
crecimiento y participación de mercado, por lo que en el año 2001 se le premia 
como “Franquicia con mayor crecimiento en monto de inversión”.  
Para el año 2002 la empresa integra en su concepto el servicio de nutrición. La 
empresa sale de sus fronteras en el año 2004 al abrir una franquicia en Miami y 
otra en Colombia, al mismo tiempo que aumenta el número de tiendas dentro de 
su país.  
En julio del 2012 Locatel abre sus puertas en suelo costarricense, dentro del 
Centro Comercial Momentum, en Pinares de Curridabat. Para ese momento el 
concepto de Locatel era fuertemente conocido y exitoso en Venezuela, y contaba 
con fuertes componentes de comunicación dentro de su país, por ejemplo su 
propia revista +Salud, una revista de circulación bimensual que imprime 
aproximadamente 39.000 ejemplares por edición; programas de responsabilidad 
social y relaciones públicas por medio de su organización sin fines de lucro 
Fundailusión que beneficia a niños y adolescentes con enfermedades en estado 
avanzado; un sistema de afiliación sumamente exitoso; su propia tarjeta de crédito 
en alianza con el Banco Banesco Universal para financiar exclusivamente gastos 
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de la salud y su propia serie animada denominada “Dosis de familia” la cual se 
transmitía por internet.  
Por esta razón, la empresa, que ganó dos años consecutivos el premio de 
publicidad y mercadeo como mejor anunciante de la cadena de farmacias por la 
campaña de servicios, por parte de la publicación P&M, esperaba gran 
participación de mercado y un crecimiento similar al presentado en Venezuela, al 
abrir sus puertas en Costa Rica.  
A pesar de que la empresa ha ido creciendo en nuestro país, y ha continuado con 
su plan de expansión al abrir su segunda tienda en el bulevar de Rohrmoser en 
diciembre del año 2013, el crecimiento y la participación de mercado aún no son 
los esperados, principalmente por la falta de conocimiento que tiene el 
costarricense del concepto de un supermercado de la salud, por ser un concepto 
totalmente innovador en el país; y por el hecho de que al tratarse de una franquicia 
cuyo nombre es una marca fuertemente posicionada en su país de origen, llega a 
nuestro país con un nombre que, más que un supermercado de la salud, invita a 
pensar en una agencia de venta de telefonía móvil, debido en parte a la apertura 
de telefonía celular que se dio en el país en el año 2011, tan sólo un año antes de 
abrir su primera tienda en Costa Rica.  
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Justificación 
El presente proyecto pretende proponer una estrategia de mercadeo, que 
contribuya a lograr  una mayor participación de mercado en territorio costarricense 
por parte de la empresa Locatel Costa Rica.  
Lo anterior debido a que la empresa cuenta con gran potencial, al tratarse de un 
concepto innovador en nuestro país y con historial de éxito en su país de origen, 
así como claras ventajas competitivas, entre las que destacan el contar con 
múltiples productos y servicios enfocados en contribuir a mantener, cuidar o 
mejorar la salud,  atención directa a los clientes por parte de profesionales en la 
salud y un sistema de afiliación que brinda beneficios a sus clientes.  
A través de la elaboración de una estrategia de mercadeo, enfocada en las 
necesidades del cliente costarricense, se pretende mejorar la participación de 
mercado de la empresa dentro de nuestro país, mayor posicionamiento de la 
marca en la mente del consumidor y aumento del tráfico de clientes en las tiendas.  
Para identificar las principales oportunidades de mejora de la empresa se realizará 
una investigación de mercado enfocada en conocer las necesidades y 
expectativas de los clientes costarricenses respecto a la empresa y al concepto de 
supermercado de salud. También se explorará el alcance que ha tenido la 
estrategia de comunicación actual y el reconocimiento de marca por parte de 
personas que vivan o trabajen cerca de las dos tiendas.  
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Alcances 
El alcance de este proyecto es la elaboración de una propuesta de marketing para 
la empresa Locatel Costa Rica que permita aumentar su participación de mercado, 
posicionamiento y fortalecimiento de marca y aumento en el tráfico de clientes en 
ambas tiendas, sin perder de vista las necesidades y expectativas de los clientes.   
La investigación incluye un estudio del mercado, de la competencia y de 
necesidades y expectativas de los clientes actuales y potenciales, aspectos que 
serán de gran utilidad para la empresa, para conocer mejor el entorno donde  
opera y permita detectar las principales oportunidades de mejora.  
Dentro de los objetivos del presente trabajo final de graduación, se incluye la 
elaboración  de una propuesta de estrategia de marketing para la empresa Locatel 
Costa Rica, sin embargo la implementación, tanto de la propuesta como de las 
recomendaciones, queda sujeta a la administración de la empresa. 
Limitaciones 
La información se presentará con base en las políticas de confidencialidad de la 
empresa Locatel Costa Rica, lo que podría implicar la restricción a cierto tipo de 
información de manera detallada y específica que pudiera representar información 
de carácter confidencial para la empresa.   
La investigación se limitará geográficamente al Gran Área Metropolitana, en 
específico al territorio de San José, donde se concentra la mayor cantidad de 
clientes actuales y potenciales de la empresa.  
Respecto al tiempo para el desarrollo del estudio, se cuenta con un período de 
aproximadamente seis meses, por lo que la investigación debe ser breve, concisa 
y enfocada específicamente a resolver los objetivos del estudio.  
La muestra utilizada para el estudio de mercado se verá limitada a las personas 
que acepten voluntariamente participar en él, e incluirá clientes actuales y 
potenciales de ambas tiendas. 
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Objetivo principal 
Elaborar una propuesta de estrategia de mercadeo para la empresa Locatel Costa 
Rica, por medio de un estudio de mercado que permita conocer las necesidades y 
expectativas de los clientes, así como el alcance que han tenido los esfuerzos 
actuales en el área de publicidad y mercadeo, para mejorar su participación de 
mercado, posicionamiento y fortalecimiento de marca y tráfico en las tiendas.  
Objetivos específicos 
1. Contextualizar la industria de los distintos productos y servicios que 
conforman el concepto de un supermercado de salud, que permitan 
establecer las bases para la elaboración de una propuesta de estrategia de 
mercadeo para la empresa Locatel Costa Rica.  
2. Describir la empresa Locatel Costa Rica, sus principales características y 
estrategia de mercadeo actual.  
3. Analizar la estrategia de mercadeo de Locatel Costa Rica por medio de una 
investigación de mercado que permita conocer las necesidades y 
expectativas de los clientes, así como el alcance que han tenido los 
esfuerzos actuales en el área de publicidad y mercadeo de la empresa.  
4. Desarrollar una propuesta de estrategia de mercadeo para la empresa 
Locatel Costa Rica que permita mejorar los esfuerzos de comunicación de 
la marca para mejorar su participación de mercado, posicionamiento y 
fortalecimiento de marca y tráfico en las tiendas.  
5. Presentar las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio 
realizado que permitan a la empresa Locatel Costa Rica mejorar su 
participación de mercado, posicionamiento y reconocimiento de marca y 
tráfico de clientes en las tiendas. 
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Capítulo 1. La industria de los productos y servicios que conforman el 
concepto de un supermercado de salud, así como las perspectivas teóricas 
referentes a un plan de mercadeo 
1.1 Definición del concepto de supermercado de salud 
El concepto de supermercado de salud nace en Venezuela en el año 1979, 
cuando Locatel Venezuela surge como un local dedicado al alquiler y venta de 
equipo médico, el cual fue creciendo e inventando el concepto que en su lugar de 
origen se denominó automercado de salud, donde, como parte de su proceso de 
expansión, fue incluyendo productos y servicios vinculados con la salud y el 
bienestar para brindar a sus clientes todo lo que necesitan para prevenir, 
mantener y reestablecer su salud en un solo lugar.  
El Diccionario de la Real Academia Española define supermercado como 
“Establecimiento comercial de venta al por menor en el que se expenden todo 
género de artículos alimenticios, bebidas, artículos de limpieza, etc., y en el que el 
cliente se sirve a sí mismo y paga a la salida”.  
La Organización Mundial de la Salud define salud como “Un estado de completo 
bienestar físico, mental y social y no solamente la ausencia de afecciones o 
enfermedades”. Esta definición de salud se mantiene vigente desde 1948.  
Al combinar ambos conceptos se puede definir supermercado de salud como: Un 
establecimiento comercial de venta al por menor en el que se expenden todo tipo 
de artículos que contribuyen a lograr un completo bienestar físico, mental y social, 
en el que el cliente se sirve a sí mismo y paga a la salida.  
En Costa Rica, el concepto como tal llega en julio del año 2012, cuando Locatel 
Costa Rica abre sus puertas en el Centro Comercial Momentum de Pinares con un 
local que incluye: alquiler y venta de equipo médico, farmacia, audiología, 
nutrición, laboratorio clínico, dermocosmética y en la sección de supermercado 
una gran variedad de productos como alimentos especiales, implementos 
deportivos, cuidado del bebé y productos para el cuidado personal, higiene y 
belleza, entre otros.  
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La industria de un supermercado de salud es nueva y única en el país, por lo que 
actualmente Locatel es la empresa líder en este sector del mercado, sin embargo 
la empresa se circunscribe en un entorno altamente competitivo si se analizan 
cada uno de los departamentos o categorías que lo componen por aparte, razón 
por la cual se procederá a definir los servicios fundamentales que forman parte de 
este concepto en la industria costarricense y sus características.   
1.2 Historia de la medicina en Costa Rica 
Se iniciará comentando acerca de la historia de la medicina en Costa Rica ya que 
la historia de la industria farmacéutica y afines nacen a partir de las ciencias 
médicas.  
De acuerdo con datos históricos tomados de la tesis de graduación “Historia de la 
Farmacia en Costa Rica” de Virginia Carranza, citada por Gonzalo González 
director de la Escuela de Farmacia de la Universidad de Costa Rica en el año 
1944 en la revista Universidad de Costa Rica, nuestro país no contó con servicios 
médicos durante la época de la Colonia, ni a principios del siglo XIX.  
En dicha investigación se indica que en un inicio las primeras personas que 
lucraron con la medicina fueron curanderos, quienes operaban con métodos poco 
ortodoxos como caldo de zopilote y purgas, lo que tuvo como consecuencia la 
muerte de muchas personas, produciendo que se prohibiera ejercer la profesión 
de curanderos en el país.  
González, citando a Carranza, menciona que el primer médico que llegó a Costa 
Rica fue el médico y naturista Esteban Corti en 1781, quien luego de realizar 
varias curaciones fue tomado como brujo y juzgado por la inquisición en 
Guatemala. Posteriormente en 1806 llegó al país el cirujano Manuel del Sol, quien 
trajo al país la vacuna contra la viruela y vivió en el país durante dos años.  
El autor menciona que posteriormente ingresaron al país los doctores Flores y 
Gutiérrez, seguidos por el Dr. Ricardo Brealey, quien residió en el país por varios 
años. Hasta que en el año 1840 se establecieron varios médicos en el país y otros 
jóvenes costarricenses salieron del país para aprender la profesión, siendo don 
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José María Montealegre, quien posteriormente fue electo presidente de la 
república, el primer médico de origen costarricense que estudió en Europa. 
De acuerdo con el Dr. Manuel Zeledón Pérez en su artículo “Un vistazo a la 
historia de la medicina de Costa Rica” (2000), en la Revista médica de Costa Rica, 
el café brindó un gran crecimiento a la economía de Costa Rica, lo que provocó 
que en 1845 se presentara el proyecto de fundar el primer hospital del país, el 
Hospital San Juan de Dios, el cual se vio afectado por las pérdidas económicas de 
la campaña de 1856, lo que provocó su cierre por un período de tres años en 
1861.  
Zeledón (2000) comenta que se dieron varios intentos por brindar la carrera de 
medicina en el país, los cuales no dieron frutos duraderos por falta de equipo,  
infraestructura y profesores, hasta que en el año 1959 inician los cursos de la 
Escuela de Medicina de la Universidad de Costa Rica. En 1941 se funda la Caja 
Costarricense de Seguro Social y crece la medicina en Costa Rica. 
Para la segunda mitad del siglo XX se dan progresos en medicina y en cirugía 
cardiaca, respiratoria y cuidados intensivos a nivel nacional. A principios del año 
2000 se da un deterioro de la Caja Costarricense de Seguro Social, de acuerdo 
con Zeledón (2000) “La seguridad social, pequeña para las demandas que exige el 
gigantismo actual (…) los servicios de salud no estaban preparados para esa 
sorpresa desmedida y el entorpecimiento nos ha traído daño y deterioro por la 
gran demanda de pacientes que se atienden y no pagan la cuota de asegurados” 
(p.42). Aunado a esto se da un crecimiento de la medicina privada, para el año 
2000 el país cuenta con numerosos hospitales privados como la Clínica Católica, 
el Hospital CIMA San José y la Clínica Bíblica,   
Esta situación afecta todos los servicios afines a la medicina, como sucede con la 
industria farmacéutica, ya que muchas personas buscan las farmacias privadas 
para satisfacer sus necesidades de medicamentos, en vez de esperar a ser 
atendidos en la Caja Costarricense de Seguro Social. A continuación se muestra 
un apartado con información referente a la industria farmacéutica del país.  
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1.3 Industria farmacéutica en Costa Rica 
De acuerdo con González et al. (1944), en la época de la Colonia no existían 
tampoco farmacias en el país. No fue sino hasta 1849 cuando llegó al país el 
primer farmacéutico graduado, Fermín Meza, ese mismo año se decretó la 
apertura de una cátedra de farmacia en la Universidad de Santo Tomás en Costa 
Rica.  
El mercado farmacéutico tiene más de 100 años en el país. Según datos 
obtenidos del periódico El Financiero (2014), en Costa Rica existen actualmente 
984 farmacias. Fernández (2014) en su artículo para dicho periódico indica que 
“La competencia en el sector farmacéutico es agresiva e intensa en Costa Rica 
tanto en ventas al detalle, como al mayoreo”.  
La fuerte competencia ha hecho que las empresas más fuertes inviertan en la 
apertura de nuevos locales, amplíen sus ofertas y bajen sus precios por medio de 
mayor inversión y alianzas comerciales.  
Fernández (2014) indica también que el crecimiento en la industria farmacéutica 
se ha dado desde el año 2008. Actualmente no existe un claro líder del mercado, 
las farmacias que cuentan con mayor cantidad de locales en el país son Farmacia 
Sucre y Fishel.  
El mercado de distribución también ha ido en aumento y cada vez son más 
comunes las alianzas comerciales entre puntos de venta y distribuidores para 
asegurar precios más competitivos.  
Según datos del El Financiero (2013) existen 3 distribuidores que dominan el 87% 
del mercado costarricense: Cefa, Cofasa y Farmanova, con un cuarto participante 
abriéndose camino que es KPO Alpha.  
Ante un mercado competitivo donde además ingresan nuevos conceptos como 
Locatel supermercado de salud en 2012, farmacias como Fischel han buscado 
reinventarse con nuevos conceptos para diferenciarse, incluyendo nuevas 
modalidades como es el caso del autoservicio y autofarmacias. Con base en lo 
anterior, Brenes (2014) del periódico El Financiero comenta “El crecimiento bajo 
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estos formatos podría obedecer a la reciente incorporación de conceptos como el 
supermercado de salud venezolano Locatel”.  
1.4 Industria de equipo médico en Costa Rica 
En Costa Rica la industria de equipo médico nace en 1941 con la empresa Montes 
de Oca, cuando su fundador Julio Montes de Oca, elabora la primera cama 
hospitalaria en el país, desde entonces dicha empresa se ha dedicado al alquiler, 
venta y mantenimiento de equipo médico en Costa Rica, siendo la empresa con 
mayor trayectoria en el territorio nacional (Montes de Oca, s.f.). 
Actualmente, otras empresas brindan este servicio como Melodía Equipo médico, 
Hospital Express, Jerez Hernández y Locatel, entre otros que se abren espacio en 
el mercado nacional, buscando abarcar este nicho de mercado. 
1.5 Industria del servicio de audiología en Costa Rica 
La Universidad de Costa Rica, por medio de la Escuela de Tecnologías en Salud, 
abre la carrera de Audiología en la segunda mitad de la década de 1970, la cual 
posteriormente pasa a manos de la Universidad Santa Paula y actualmente se 
brinda en ambas universidades.  
Actualmente el mercado lo lidera JR Sánchez Audiología con más de 35 años de 
trayectoria en el país y 13 sucursales en todo el país, además existen otros 
centros de salud que brindan el servicio, sus principales competidores son 
Cualitek que actualmente cuenta con seis sucursales, Centro Audiológico Siemens 
que cuenta con 20 años de trayectoria y Clínicas de la audición, entre otros.  
Otro competidor importante en la industria de audiología es ASEMBIS, fundado en 
1991 que brinda el servicio de audiología a costos más bajos para ayudar a 
poblaciones de bajos recursos, actualmente cuenta con 12 sucursales a lo largo 
del territorio nacional.  
Según datos obtenidos del periódico La Nación, en noviembre del 2013 el país 
contaba con 150 audiólogos inscritos en el Colegio de Terapeutas de Costa Rica, 
por lo que la oferta de este servicio puede ir en aumento.  
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El servicio de audiología también es brindado en los distintos hospitales del país, 
tanto públicos, como privados, los cuales constituyen elementos importantes 
dentro de la industria que de igual manera deben ser tomados en cuenta como 
competidores.  
1.6 Industria del servicio de óptica en Costa Rica 
El mercado de las ópticas en Costa Rica lo domina Ópticas Visión, según datos 
obtenidos del periódico El Financiero, 2013. Ópticas Visión domina el 65% del 
mercado costarricense, con 120 ópticas en el país y un proceso de expansión de 
10 nuevos puntos de venta por año.  
El restante 35% se lo dividen una gran cantidad de competidores entre los que 
destacan Ópticas Jiménez, Münkel, ASEMBIS, Popular, Económicas, Alfaro, 
Vargas y Multivisión, entre otras.  
El liderazgo que muestra Visión se debe principalmente a la innovación en la 
industria, ya que según lo anota Brenes (2013) podría deberse a su constante 
inversión en tecnología, siendo los primeros en importar una computadora para 
realizar exámenes de la vista en 1983.  
El Colegio de Optometristas de Costa Rica define optometría como “la ciencia que 
estudia, previene y trata las habilidades del sistema visual para que el sistema 
visual trabaje eficazmente”. Actualmente el Colegio de Optometristas de Costa 
Rica cuenta con 423 profesionales inscritos que pueden ejercer libremente su 
profesión dentro del país.  
1.7 Industria del servicio de nutrición en Costa Rica 
La Escuela de Nutrición de la Universidad de Costa Rica se creó en el año 1980, 
antes de esa época los profesionales en nutrición debían formarse en el Instituto 
de Nutrición de Centroamérica y Panamá (INCAP). En esa época la demanda de 
nutricionistas en el país era mucha.   
Recientemente se ha dado un auge en la carrera de nutrición debido al interés que 
tiene la población en general de llevar un estilo de vida saludable, lo que se 
tradujo en un aumento en la cantidad de profesionales graduados y colegiados 
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dentro del territorio nacional. Hoy en día existen 1856 profesionales en Nutrición 
colegiados, por lo que la oferta del servicio es más alta que su demanda.  
El principal competidor de la industria es el Centro de Nutrición Larisa Páez, con 
más de 12 años de funcionar en el país con un equipo de 8 nutricionistas, un mini 
mercado de productos saludables y servicio de asesorías a distintas empresas.  
Además en el país existe una gran cantidad de consultorios nutricionales donde 
resaltan consultorios nutricionales de renombre, como la Clínica de nutrición Von 
Saafeld, Adelgace en Costa Rica, Nutri-inn, Vida Óptima y Locatel.  
A lo anterior debe sumarse el nuevo auge de torres médicas que ofrecen también 
el servicio, como lo son el Hospital Cima, Clínica Bíblica, Clínica Católica y Torre 
Médica de Momentum Pinares, así como el servicio de consulta nutricional 
brindado por la Caja Costarricense de Seguro social.  
El mercado de la nutrición ha ido creciendo ya que cada vez es mayor el interés 
de la población en mantener una buena salud, principalmente por el estilo de vida 
de la sociedad actual, la demanda por la nutrición está en aumento, aunque 
también lo está la oferta, lo que sumerge la industria en un ambiente sumamente 
competitivo.  
En la industria los competidores no pueden competir por precio, ya que el Colegio 
de Profesionales en Nutrición establece tarifas mínimas que deben ser acatadas 
por el gremio, por lo que los competidores deben diferenciarse de maneras 
innovadoras para atraer a sus clientes.  
1.8 Industria de supermercados de conveniencia en Costa Rica 
Kotler & Armstrong (2013) definen tienda de conveniencia como “unas pequeñas 
tiendas que manejan una línea limitada de bienes de alta rotación”. En Costa Rica 
existen varias marcas que manejan este concepto, entre ellas AM PM, Fresh 
Market, Vindi y Deli Mart, entre otras.  
De acuerdo con Brenes (2013) del periódico El Financiero, mientras cadenas de 
grandes supermercados como Palí, Walmart y Masxmenos perdieron participación 
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de mercado en el 2012 y 2013, las cadenas de supermercados de conveniencia 
como AM PM, Fresh Market y Vindi ganaron adeptos en ese mismo período.  
El año 2014 muestra una continuidad de ese fenómeno, ya que datos obtenidos 
de El Financiero (2014) indican que el crecimiento de las tiendas de conveniencia 
continúa, según indica Fernández (El Financiero, 2014) “Hay 134 puntos de venta 
en el Gran Área Metropolitana sumando los locales de las cadenas AM PM, Fresh 
Market, Vindi y Musmanni mini súper”.  
Según resultados obtenidos en el perfil del consumidor (2014), el 77% de los ticos 
acude a pulperías, mini súper o tiendas de conveniencia para adquirir lo que se les 
terminó en el hogar. El estudio arrojó que la tienda de conveniencia AM PM es la 
que presenta mayor frecuencia de compra, mientras que Musmanni mini súper es 
la marca que presentó mayor crecimiento dentro de sus competidores (El 
Financiero, 2014).   
La competencia en este mercado ha ido en aumento y cada vez surgen nuevos 
conceptos y nuevos competidores que buscan un espacio en este nicho de 
mercado. Una manera que han encontrado los competidores para diferenciarse es 
el enfoque orgánico y saludable, y es bajo este concepto que surgen empresas 
como Green Center y Verdísimo Alacena Vegana.  
De acuerdo con Fernández (2014), ambos conceptos han tomado fuerza en el 
mercado costarricense, Green Center enfocado en una oferta de productos 
orgánicos y productos de limpieza para el hogar, cuidado personal y productos de 
belleza orgánicos y biodegradables, que inició en el 2012 ya abrió su segundo 
local comercial, mientras que la tienda Verdísimo Alacena Vegana abrió sus 
puertas en abril del 2014 con una gran oferta de productos veganos y gran 
aceptación por parte de sus clientes.  
1.9 Marco teórico  
La descripción de la industria que se presentó anteriormente sirve como base al 
lector para que comprenda el mercado en el que se desenvuelve la empresa. A 
continuación se presentan las perspectivas teóricas que permitirán ubicar el 
concepto de marketing en el que se desarrollará el proyecto aquí presentado. 
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1.9.1 Marketing 
En primer lugar se debe dar a conocer el concepto de marketing, el cual Kotler & 
Armstrong (2013) lo definen como “El proceso mediante el cual las empresas 
crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en 
reciprocidad captar valor de los clientes” (p.5). 
El marketing, por lo tanto, se enfoca principalmente en los clientes y en la manera 
en la cual las empresas pueden crear valor para ellos con el fin de atraer nuevos 
clientes o crear fidelidad en los actuales. Para lograr lo anterior es fundamental 
conocer quiénes son los clientes actuales y potenciales de la empresa y cuáles 
son sus expectativas por parte de la empresa.  
Anteriormente se creía que el marketing debía ir enfocado únicamente en generar 
ventas, hoy en día el concepto ha evolucionado y se ha comprendido la 
importancia de generar satisfacción en el cliente. Kotler & Armstrong, (2013) 
indican: “Si el mercadólogo comprende las necesidades del cliente, desarrolla 
productos que le proporcionan valor superior y les fija precios adecuados, además 
de distribuirlos y promoverlos eficazmente, esos productos se venderán con 
facilidad” (p.5).  
De lo anterior se observa la importancia que tiene para las empresas el conocer y 
comprender las necesidades de los clientes y el crear una estrategia de mercadeo 
enfocada en atender sus necesidades.  
Por esta razón parte importante del presente informe consiste en determinar, a 
través de una investigación de mercado, si la empresa Locatel está cumpliendo 
con las expectativas de los clientes en todos sus componentes de la estrategia de 
marketing y conocer las principales oportunidades que tiene la empresa para 
lograr atraer a sus clientes potenciales y crear fidelidad entre sus clientes actuales, 
para mejorar así su participación de mercado en Costa Rica.  
Locatel Costa Rica es parte de una franquicia internacional, entendiendo por 
franquicia el término definido por Cateora, Gilly & Graham (2010): “Una licencia en 
la cual el franquiciador proporciona un paquete estándar de productos, sistemas y 
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servicios de administración y el franquiciado proporciona los conocimientos de 
mercado, capital y compromiso personal en la administración” (p.328). 
El concepto está inmerso dentro del mercadeo internacional que es definido por 
Cateora et al. 2010 como “El desempeño de las actividades comerciales 
diseñadas para planificar, asignar precios, promover y dirigir el flujo de los bienes 
y servicios de una compañía a los consumidores o usuarios de más de un país 
con el fin de obtener ganancias” (p.9). 
El hecho de tratarse de una franquicia adquiere importancia al entender que 
existen ciertos elementos de la estrategia de marketing que no se pueden 
cambiar, pero que se pueden adaptar al mercado local según lo considere el 
franquiciado.  
La empresa Locatel Costa Rica, además de ofrecer una amplia gama de 
productos, brinda varios servicios a sus clientes que permiten mantener, mejorar y 
cuidar de la salud, por lo que se debe definir en términos de mercadeo de 
servicios. 
Lovelock & Wirtz 2009 mencionan que “A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, 
los clientes de servicios esperan obtener valor al acceder a bienes, trabajo, 
habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas, sin embargo por lo 
general no adquieren la propiedad de cualquiera de los elementos físicos 
involucrados” (p.15). Por lo que la experiencia que obtenga el cliente al hacer uso 
de los distintos servicios de la empresa, adquiere relevancia.  
Como parte de la presente investigación, se tomará en cuenta todo lo relacionado 
con mercadeo de servicios para la elaboración de la propuesta de estrategia de 
mercadeo, buscando siempre enfocarse en las necesidades y expectativas de los 
clientes de Locatel Costa Rica. 
Kotler & Armstron (2013) identifican cinco pasos que constituyen el proceso de 
marketing, el primero de ellos es “comprender el mercado y las necesidades y 
deseos de los clientes” (p.6), lo cual es fundamental como punto de partida en la 
presente investigación, luego “diseñar una estrategia de marketing orientada a los 
clientes” (p.6), que coincide con el objetivo principal de la presente propuesta, el 
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siguiente paso consiste en “crear un programa de marketing integrado que 
entregue un valor superior” (p.6) para luego “construir relaciones rentables y crear 
deleite en los clientes” (p.6) para finalmente “captar valor de los clientes para 
generar utilidades y capital de clientes” (p.6). 
1.9.2 Estrategia de Marketing 
Estrategia de marketing es definida por Kotler & Armstrong (2013) como “La lógica 
de marketing mediante la cual la empresa espera crear valor para el cliente y 
alcanzar relaciones redituables con él” (p.48). Por lo tanto, para diseñar una 
estrategia de marketing se deben estudiar primero las características del mercado 
y de los clientes de la empresa, se debe entender al cliente y buscar la manera de 
satisfacer sus necesidades y posteriormente plantear una estrategia que le brinde 
valor a los clientes.  
Kotler & Armstrong (2013) definen mercado como “el conjunto de todos los 
compradores reales y potenciales de un producto o servicio” (p.8). Es por esta 
razón que parte esencial del proyecto que se pretende desarrollar tiene como base 
la realización de un estudio de mercado que permita determinar las principales 
necesidades y expectativas que tienen los clientes actuales y potenciales de la 
empresa Locatel Costa Rica. 
Una vez que se define el cliente meta y se estudian sus necesidades y 
expectativas se procede a definir la mezcla de marketing, es decir, la mezcla más 
adecuada de producto, precio, plaza y promoción para brindar una propuesta de 
valor a los clientes.  
De acuerdo con Kotler (2004), muchas empresas fallan al no realizar 
correctamente su estrategia de marketing al enfocarse únicamente en la 
publicidad y promoción y dejando de lado los otros 3 componentes de la mezcla 
de marketing.  
Ante esto, el autor determina lo que él considera los 10 pecados capitales del 
marketing, es decir, las situaciones que generan que las empresas fallen al llevar 
a cabo su estrategia de marketing.  
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El primer “pecado” señalado por el autor tiene que ver con un tema al que se le 
hará énfasis en el desarrollo de la presente investigación y dice lo siguiente “La 
empresa no está suficientemente focalizada en el mercado y orientada al 
consumidor” (Kotler, 2004, p.13). Puede observarse nuevamente la relevancia que 
tiene a nivel comercial el conocer el mercado, los clientes y sus necesidades y 
expectativas.  
Como segundo punto indica “La empresa no conoce totalmente a sus 
consumidores objetivo” (Kotler, 2004, p.29). Este factor se debe estudiar en la 
presente investigación, por tratarse de un concepto compuesto por varios 
productos y servicios muy diferentes entre sí, es posible que la empresa deba 
plantearse un consumidor meta distinto para cada una de sus categorías y por lo 
tanto, diseñar estrategias diferenciadas para cada sector.  
Kotler (2004) señala como tercera situación “la empresa tiene que definir y 
controlar mejor a sus competidores” (p.45), el estudio de los mercados en los que 
se desenvuelve la empresa y el conocer la manera en que se comportan sus 
competidores es fundamental para entender las principales fortalezas y 
debilidades que tiene la empresa, este tema será tomado en cuenta como parte 
del análisis de la presente investigación.  
El cuarto pecado consiste en que “la empresa no ha gestionado correctamente las 
relaciones con sus grupos de interés” (Kotler, 2004, p.55.) nuevamente se ve la 
importancia de conocer al consumidor meta y brindarle una propuesta de valor que 
permita fortalecer las relaciones con él.  
El siguiente punto señalado por Kotler (2014) establece que “a la empresa no se le 
da bien encontrar nuevas oportunidades” (p.65). En este sentido se trata de 
sobrevivir en un ambiente cambiante y altamente competitivo en el que cada vez 
los consumidores son más informados, las empresas deben adaptarse e innovar 
para sobrevivir.  
El siguiente pecado del marketing es que “los planes de marketing y los procesos 
de planificación de la empresa son deficientes” (2014, p.77.) y el séptimo indica 
que “la empresa debe mejorar sus políticas de producto o servicio” (2014, p.85.), 
18 
 
 
 
estos son factores del entorno interno de la empresa que deberán ser analizados 
para detectar si se están llevando de manera adecuada.  
Como octavo pecado señala que “las capacidades de creación de marca y de 
comunicación de la empresa son insuficientes” (2014, p.93.) y como noveno punto 
“la empresa no está bien organizada para llevar a cabo un marketing efectivo y 
eficiente” (2004, p.109), sobre estos puntos se indagará por medio del estudio de 
mercado donde se consultará respecto a la estrategia de comunicación de la 
empresa, para determinar si esto forma parte de las oportunidades de mejora de la 
empresa.  
Por último, Kotler (2004) señala que “la empresa no ha hecho una utilización 
máxima de la tecnología” (p.137.), este factor adquiere importancia en la época 
actual donde la tecnología avanza rápidamente y si se utiliza de forma correcta 
constituye una ventaja competitiva y diferenciadora de las empresas.  
Se debe tomar en cuenta, además, que la empresa estudiada está compuesta 
tanto de productos como de servicios, por lo que según lo comentan Lovelock & 
Wirtz (2009) se deben tomar en cuenta 4 elementos adicionales en la mezcla de 
marketing, entorno físico, proceso, personal y productividad y calidad,  para llevar 
a cabo una estrategia de marketing más acertada.  
Lovelock & Wirz (2009) mencionan que los procesos, es decir, la forma en la que 
la empresa hace su trabajo, es tan importante como lo que hace en sí. Los 
procesos mal diseñados crean una experiencia decepcionante para los clientes.  
El entorno físico se refiere a “la apariencia de los edificios, los jardines, los 
vehículos, el mobiliario de interiores, los equipos, los uniformes del personal, los 
letreros, los materiales impresos y otras señales visibles que ofrecen evidencia 
tangible de la calidad del servicio de una empresa” (Lovelock & Wirz, 2009, p.25).  
Respecto al personal, Lovelock & Wirz (2009) indican que “la naturaleza de las 
interacciones entre personal y clientes influye de manera importante en la forma 
en que los clientes perciben la calidad del servicio” (p.25).  
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La calidad y productividad constituyen elementos fundamentales a la hora de 
brindar un servicio ya que les brindan a los clientes una ventaja competitiva que 
permitirá la diferenciación en el servicio.  
1.9.3 Mezcla de marketing 
Luego de que una empresa ha planteado su estrategia de marketing debe 
proceder a diseñar su mezcla de marketing; Kotler & Armstrong (2013) definen lo 
anterior como “el conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina 
para producir la respuesta que desea en el mercado meta (…) consiste en todo lo 
que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto” (p.12).  La 
mezcla de marketing está compuesta por las denominadas 4 P: producto, precio, 
plaza y promoción.  
1.9.3.1 Producto 
Consiste en todos los bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta, 
en este caso por tratarse de un supermercado de salud, la empresa cuenta con 
gran variedad de productos. Kotler & Armstrong (2013) definen producto como 
“algo que puede ser ofrecido a un mercado para su atención, adquisición, uso o 
consumo, y que podría satisfacer un deseo o una necesidad” (p.196).  
Los productos pueden ser bienes o servicios, los servicios son definidos por Kotler 
& Armstrong (2013) como “una forma de producto que consiste en actividades, 
beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta, que son esencialmente 
intangibles y que no dan como resultado la propiedad de algo” (p.196).  
Por su parte, Lovelock & Wirtz (2009) definen este concepto como “Actividades 
económicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales generalmente utilizan 
desempeños basados en el tiempo para obtener los resultados deseados en los 
propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores son 
responsables” (p.15).  
Kotler & Armstrong (2014) definen tres niveles en los que los mercadólogos deben 
definir sus productos, el primer nivel es el valor esencial para el cliente, el segundo 
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consiste en transformar el beneficio esencial en un producto real y el tercero en 
crear un producto aumentado (p.198).  
En el caso de la empresa en estudio, no se trata de un fabricante de bienes, sin 
embargo la empresa sí brinda servicios, por lo que debe tomar en cuenta los 
factores descritos anteriormente para brindar una experiencia de compra 
satisfactoria a sus clientes.  
La empresa además debe considerar el concepto de producto para determinar si 
los productos que introduce a la tienda brindan algún tipo de valor agregado o 
beneficio a los clientes.  
1.9.3.2 Precio 
Kotler & Armstrong (2013) definen precio como “la cantidad de dinero que se 
cobra por un producto o un servicio (…) es la suma de todos los valores a los que 
renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un  producto o 
servicio” (p.257).  
En una empresa el precio debe ir acorde al valor que el cliente le da al producto o 
servicio que se ofrece, no debe ser más alto, ni más bajo que el valor que el 
cliente le da. La fijación de precios debe incluir factores como la utilidad esperada 
y el valor determinado por las fuerzas del mercado de oferta y demanda.   
El establecimiento de precios tiene gran importancia en las empresas, 
principalmente aquellas que están inmersas en ambientes competitivos donde 
muchas veces las empresas tienden a caer en una guerra de precios.  
Ante el panorama anterior, Kotler & Armstrong (2013) indican “Reducir precios 
innecesariamente puede conducir a la pérdida de utilidades y a perjudiciales 
guerras de precios, puede degradar a una marca cuando se envía el mensaje de 
que el precio es más importante que el valor que la misma ofrece (…) las 
empresas deben vender valor y no precio” (p.256).  
Kotler & Armstrong (2013) mencionan tres maneras principales de definir precios, 
la primera es la fijación de precios de valor para el cliente, la segunda consiste en 
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fijar precios con base en los costos y la tercera en fijar precios con base en la 
competencia.  
La fijación de precios de valor para el cliente tiene como base atender las 
necesidades de los clientes, Kotler & Armstrong (2013) indican que “la fijación de 
precios eficaz y orientada al cliente implica comprender cuánto valor colocan los 
consumidores sobre los beneficios que reciben del producto y fijar un precio que 
refleje ese valor” (p.258).  
La fijación de precios basada en costos “implica la fijación de precios con base en 
los costos de producir, distribuir y vender el producto más una tasa razonable de 
utilidad por su esfuerzo y riesgo” (Kotler & Armstrong, 2013, p.260). Esta forma de 
establecer precios es la más comúnmente utilizada.  
Por último, la fijación de precios basada en la competencia “implica la fijación de 
precios con base en las estrategias de los competidores, sus costos, precios y 
ofertas del mercado” (Kotler & Armstrong, 2013, p.263).  
Esta es la forma menos recomendada de fijar precios, ya que no se sabe la 
manera en la que la competencia establece sus precios, ni la manera en la que 
otras empresas manejan sus costos, utilizar este método puede generar pérdidas 
a las empresas y puede llevar a una guerra de precios con sus competidores.  
1.9.3.3 Plaza 
Kotler & Armstrong (2013) definen plaza como “Las actividades de la empresa 
encaminadas a que el producto esté disponible para los clientes meta” (p.53). En 
este caso debe tomar en cuenta la ubicación de los locales comerciales, facilidad 
de estacionamiento, limpieza y comodidad del establecimiento comercial, así 
como rotulación en la tienda y ubicación de los bienes y servicios disponibles y 
accesibles a los clientes.  
Respecto a la plaza, al hablar de mercadeo de servicios Lovelock & Wirtz, (2009) 
lo definen en función de lugar y tiempo,  indican que la rapidez y comodidad del 
lugar y el momento se han convertido en factores importantes de la entrega eficaz 
de un servicio.  
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1.9.3.4 Promoción 
La parte de promoción de las empresas incluye distintos aspectos. Kotler & 
Armstrong (2013) mencionan 5 herramientas principales para la promoción: 
publicidad, promoción de ventas, ventas personales, relaciones públicas y 
marketing directo.  
Publicidad se define como “cualquier forma pagada e impersonal de presentación 
y promoción de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (Kotler &  
Armstrong, 2013, p.357).  Aquí se incluyen las pautas en distintos medios de 
comunicación y participación en eventos por medio de stands en donde se 
promocionan productos y servicios. 
Promoción de ventas se refiere a “incentivos a corto plazo para fomentar la 
compra o venta de un producto o servicio” (Kotler & Armstrong, 2013, p.357), que 
incluyen cupones, promocionales y descuentos. 
Ventas personales son “la presentación personal por la fuerza de ventas de la 
empresa con el propósito de realizar ventas y construir relaciones con los clientes” 
(Kotler & Armstrong, 2013, p.357), esto se hace de forma directa con el cliente.  
Relaciones públicas es “forjar buenas relaciones con los diversos públicos de la 
empresa al obtener publicity favorable, construir una buena imagen de corporativa 
y manejar o desviar rumores, historias y eventos desfavorables” (Kotler & 
Armstrong, 2013, p.357).  
Marketing directo se refiere a “conexiones directas con consumidores individuales 
cuidadosamente seleccionados para obtener una respuesta inmediata como para 
cultivar relaciones duraderas con los clientes” (Kotler & Armstrong, 2013, p.357). 
Actualmente las empresas están empleando comunicaciones integradas de 
marketing, que es definido por Clow & Baack (2010) como “la coordinación e 
integración de todas las herramientas, vías y fuentes de comunicación de 
marketing de una empresa dentro de un programa uniforme que maximice el 
impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo mínimo” (p.8).  
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1.9.4 Clientes 
Una de las principales herramientas que saldrán de esta investigación es la 
propuesta de una estrategia de marketing para la empresa, elaborada con base en 
las necesidades y expectativas de los clientes.  
Kotler & Armstrong (2013) definen cliente como “Los actores más importantes 
dentro del microentorno de la empresa” (p.69) y enfatizan que “Cada tipo de 
mercado tiene características especiales que requieren un estudio cuidadoso por 
parte del vendedor” (p.70). 
Para poder enfocar su estrategia en los clientes, las empresas deben identificar 
quiénes son sus clientes meta, para ello deben realizar una segmentación de 
mercado que permita determinar cuál es el segmento que la empresa podrá 
atender de una mejor manera.  
Kotler & Armstrong (2013 definen segmento de mercado como “un grupo de 
consumidores que responden de manera similar a un conjunto determinado de 
esfuerzos de marketing” (p.164) y mercado meta como “el o los segmentos del 
segmento del mercado que serán atendidos por la empresa, para los que pueda 
generar mayor valor” (p.164).   
1.9.4.1 Satisfacción del cliente 
Setó (2004) menciona que cuando se trata de definir satisfacción del cliente, 
muchos autores lo hacen desde la perspectiva de resultado de una experiencia de 
consumo, mientras que otros lo ven como parte de un proceso de percepción, 
evaluativo y psicológico que se combinan para generar satisfacción.  
Según indica Setó (2014) “la satisfacción es el resultado de un proceso de 
comparación. Los consumidores comparan sus percepciones del resultado del 
servicio con un conjunto de estándares (…) la confirmación resulta cuando el 
resultado percibido iguala a los estándares, mientras que la disconformidad resulta 
de una falta de igualación” (p.55).  
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1.9.4.2 Fidelidad del cliente 
Setó (2014) define la fidelidad de los clientes en tres ámbitos: lealtad como 
comportamiento, que se refiere a la fidelidad interpretada como una forma de 
comportamiento del cliente dirigida hacia una marca particular durante el tiempo, 
lealtad como actitud, que indica que la actitud es una dimensión importante de la 
fidelidad y la lealtad cognitiva que se da cuando un cliente adquiere un 
compromiso con su proveedor de servicios como resultado de un proceso de 
evaluación y de algunos factores situacionales (p.57).  
Newel (2001) comenta que “los clientes actuales demandan, a cambio de su 
lealtad, mucho más que una simple y llana satisfacción. El valor, cualquiera que 
sea la forma que adopte para cada cliente, es la razón primordial para que la 
compañía lo retenga como consumidor” (p.12).  
1.9.4.3 Administración de relaciones con el cliente 
El concepto de administración de las relaciones con el cliente o CRM  es definido 
por Swift (2002) como “Un enfoque empresarial que permite conocer la conducta 
de los clientes e influir en esta a través de una comunicación congruente, para 
aumentar su nivel de captación, retención, lealtad y rentabilidad” (p.2).  
Como se mencionó, una estrategia de marketing debe ir dirigida a satisfacer las 
necesidades de los clientes, para lo cual se realizará la investigación de mercado 
que permita conocer esas necesidades y expectativas, pero además de eso la 
empresa debe conocer cuál es el comportamiento de los clientes propiamente 
dentro de sus tiendas 
Al respecto, Newel (2001) menciona:  
La clave del CRM está en identificar lo que genera valor para el cliente y 
luego proporcionárselo (…) Las tareas claves del CRM son: identificar los 
valores del consumidor pertinentes a un negocio particular, entender la 
importancia relativa de dichos valores para cada grupo de clientes, 
determinar si la aportación de estos valores influirá en el objetivo principal 
de manera positiva, comunicar y aportar los valores apropiados a cada 
sector de clientes como para que el cliente desee recibir la información, 
medir los resultados y estudiar las ganancias de la inversión. (p.16)   
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Kotler & Armstrong (2013) indican claramente que los esfuerzos de mercadeo 
deben ir enfocados en los clientes e indican que “El fin último de la administración 
de las relaciones con los clientes es producir un alto valor capital del cliente” (p.18) 
y definen esto como “la suma de los valores de por vida combinados de todos los 
cliente actuales y potenciales de la empresa (…) entre más leales sean los 
clientes rentables, mayor será su valor clientes” (p.18).  
Por lo tanto, parte importante de este proyecto final de graduación consiste en 
determinar las necesidades y expectativas de los clientes, para diseñar una 
propuesta de estrategia de marketing para la empresa Locatel Costa Rica, que 
busque lograr, entre otras cosas, lealtad de los clientes. 
1.9.5 Nuevas tendencias  
Los recursos digitales son necesarios a la hora de posicionar la marca y mejorar 
las relaciones con los clientes. Kotler & Armstrong (2013) indican que “la 
tecnología digital ha traído una nueva ola de herramientas de comunicación, 
publicidad y construcción de relaciones que varían desde publicidad en línea y 
herramientas para compartir videos hasta redes sociales y aplicaciones de 
teléfonos móviles” (p.18).  
Es en este nuevo entorno de la era digital donde nacen nuevos conceptos como 
los descritos por Marquina-Arenas (2012), quien indica que el concepto de web 
social “tiene que ver con todas las vinculaciones que hacen las personas con el 
medio, la colaboración online, la interacción entre usuarios y la inteligencia social” 
(p.22),  donde resalta la figura del  Community manager, quien “Es la persona que 
se encarga de las relaciones e interacciones entre una entidad y sus usuarios 
clientes y público en general a través de los medios y redes sociales en línea” 
(p.23). 
Newel (2001) se refiere a Internet como “el medio de comunicación más poderoso 
del siglo XXI, en donde las compañías pueden enviar comunicados en línea a sus 
clientes, ya sea mediante página web, en streaming media o por medio de correos 
electrónicos” (p.10).  
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Respecto a lo anterior Kotler (2004) advierte: “Las compañías han estado 
aplicando la gestión de relaciones con el cliente como la última cura para sus 
enfermedades. Esto significa recoger información privada de los individuos para 
poder deducir mejor cuáles pueden ser sus necesidades de compra. Pero cada 
vez hay una mayor oposición a la recogida de información personal, además la 
gente cada vez está más harta de recibir emails basura” (p.140). 
Ante este panorama tecnológico cambiante, los mercadólogos deben estar al tanto 
de adaptarse e integrar a sus planes de marketing los nuevos medios digitales que 
vayan surgiendo y procurar tener la aceptación de los clientes a la hora de solicitar 
o brindar información.  
1.9.6 Diferenciación y posicionamiento 
Diferenciación se refiere a “hacer en realidad diferente la oferta de mercado para 
crear mayor valor para el cliente” (Kotler & Armstrong, 2013, (p.164). La 
diferenciación es importante ya que si el producto o servicio ofrecido es 
exactamente igual a los otros, no se le está dando al consumidor ninguna razón 
para seleccionarlo sobre los demás.  
Además, el proceso de diferenciación debe realizarse una vez que se ha definido 
el segmento de mercado meta al que apuntará la empresa y en caso de ser varios 
segmentos se debe realizar el proceso para cada uno de ellos.  
Posicionamiento se define como “la forma en la que un producto es definido por 
los consumidores en sus atributos importantes, es el lugar que ocupa en la mente 
del consumidor con respecto a sus productos competidores” (Kotler & Armstrong, 
2013, p.164).  
De acuerdo con Kotler & Armstrong (2013) existen tres pasos que se deben llevar 
a cabo si se desea posicionarse y diferenciarse, “identificar un conjunto de 
ventajas  competitivas diferenciales sobre las cuales construir una posición, elegir 
las ventajas competitivas adecuadas y seleccionar una estrategia global de 
posicionamiento” (p.184).  
27 
 
 
 
Al elegir las ventajas competitivas la empresa debe asegurarse de cumplir con las 
expectativas que les crea a los clientes. “En la medida en la que una empresa 
puede diferenciarse y posicionarse como un proveedor de valor superior al cliente 
se obtiene una ventaja competitiva” (Kotler & Armstrong, 2013, (p.185).  
Respecto al proceso de elegir las ventajas competitivas adecuadas, Kotler & 
Armstrong (2013) advierten: “No todas las diferencias de marca son significativas 
o valen la pena, y cada diferencia tiene el potencial para crear costos a la 
empresa, así como beneficios al cliente, la diferenciación debe ser importante, 
distintiva, superior, comunicable, preventiva, asequible y rentable” (p.186).  
Por último, al seleccionar una estrategia global de posicionamiento o propuesta de 
valor de la marca, se puede optar por una de las siguientes alternativas: “un 
producto más exclusivo a un mayor precio, un producto de mayor calidad a un 
menor precio, un producto de igual calidad a un menor precio, un producto de 
menor calidad por un menor precio o un producto de mayor calidad a un menor 
precio, que es la opción preferida por los clientes” (Kotler & Armstrong, 2013, 
p.187).  
Durante la investigación se desarrollarán todos los conceptos aquí presentados y 
se explorará su aplicación por medio de una investigación de mercado que será 
realizada, lo que permitirá establecer as principales oportunidades de mejora que 
tiene la empresa.  
1.10 Investigación de mercado 
McDaniel & Gate (2011) definen investigación de mercado como: 
La función que vincula al consumidor, al cliente y al público con la empresa 
por medio de la información, la cual se utiliza para identificar y definir las 
oportunidades y los problemas de marketing, para generar, depurar y 
evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempeño del 
marketing y para mejorar la comprensión del marketing como un proceso. 
La investigación de mercados especifica la información requerida para 
abordar esos aspectos, diseña el método para recabar la información, 
administra e implementa el proceso de recabar datos, analiza los resultados 
y comunica los descubrimientos y sus implicaciones. (p.7) 
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En la presente investigación se utilizará el método de encuesta para recabar la 
información. McDaniel & Gate (2011) indican al respecto que “la investigación por 
medio de encuestas involucra a un investigador que interactúa con los 
participantes con el fin de obtener hechos, opiniones y actitudes. Se utiliza un 
cuestionario para asegurar un enfoque ordenado y estructurado cuando se 
recaban los datos. Las entrevistas cara a cara pueden tener lugar en el hogar de 
un participante, en un centro de compras o en una ubicación de negocios (p.78).  
El cuestionario es el instrumento fundamental para un proceso de investigación de 
mercados exitoso, por lo que McDaniel & Gate (2011) recomiendan establecer los 
objetivos de la investigación y elaborar las preguntas con base en ellos y utilizar 
lenguaje sencillo y cotidiano que sea entendido por el encuestado. Dichos 
consejos se tomarán en cuenta a la hora de diseñar la investigación de mercados 
del presente estudio.  
Con base en el análisis realizado, luego de la investigación de mercados se 
elaborará una propuesta de estrategia de marketing que servirá como guía para la 
empresa, lo que le permitirá una mayor participación de mercado.  
Todos los conceptos aquí presentados sirven como base para la presente 
investigación y le brindarán al lector los elementos básicos para comprender el 
entorno en el cual se desarrollará el presente trabajo final de graduación.  
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Capítulo 2. Descripción de la empresa Locatel Costa Rica y su entorno 
A continuación se describen los aspectos generales de la empresa, su cultura 
organizacional y aspectos relevantes con base en la información suministrada por 
el Ingeniero Pedro Grases Briceño, PDG-IESE director general y por el licenciado 
Alfonso Duque Chaves, director de mercadeo de la empresa Locatel Costa Rica, 
así como de la página web de la empresa www.locatelcr.com.  
2.1 Aspectos generales de la empresa 
2.1.1 Reseña histórica 
Locatel es un supermercado de la salud que nace en Venezuela en 1979 como un 
pequeño establecimiento dedicado al alquiler y venta de equipo médico con 
despacho a domicilio, de ahí su nombre que proviene del idioma francés location 
par telephone que significa “alquiler por teléfono”.  
Poco a poco la empresa fue creciendo, en el año 1994 inicia el concepto de 
supermercado de la salud, conocido en Venezuela como “automercado de la 
salud”, al incluir dentro de su concepto el servicio de farmacia, y un año después, 
los servicios de laboratorio clínico y óptica.  
En el año 1999 amplía su mercado por medio de la modalidad de franquicia e 
inicia su proceso de expansión a nivel nacional, bajo esta modalidad logra gran 
crecimiento y participación de mercado, por lo que en el año 2001 se le premia 
como “Franquicia con mayor crecimiento en monto de inversión”.  
Para el año 2002 la empresa integra en su concepto el servicio de nutrición. La 
empresa sale de sus fronteras en el año 2004 al abrir una franquicia en Miami y 
otra en Colombia, al mismo tiempo que aumenta el número de tiendas dentro de 
su país.  
En julio del 2012 Locatel abre sus puertas en suelo costarricense, dentro del 
Centro Comercial Momentum, en Pinares de Curridabat. Para ese momento el 
concepto de Locatel era fuertemente conocido y exitoso en Venezuela, y contaba 
con fuertes componentes de comunicación dentro de su país, como su propia 
revista +Salud, una revista de circulación bimestral que imprime aproximadamente 
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39.000 ejemplares por edición, programas de responsabilidad social y relaciones 
públicas por medio de su organización sin fines de lucro Fundailusión, que 
beneficia a niños y adolescentes con enfermedades en estado avanzado; un 
sistema de afiliación sumamente exitoso, su propia tarjeta de crédito en alianza 
con el Banco Banesco Universal para financiar exclusivamente gastos de la salud 
y su propia serie animada denominada “Dosis de familia”, la cual se transmitía por 
internet. La empresa, además, ganó dos años consecutivos el premio de 
publicidad y mercadeo como mejor anunciante de la cadena de farmacias por la 
campaña de servicios, por parte de la publicación P&M. 
En diciembre del 2013 se abre el segundo local en Costa Rica ubicado en el 
Centro Comercial Comercentro, Bulevar de Rohrmoser y se espera continuar con 
el proceso de expansión abriendo un tercer local a finales del 2015.  
2.1.2 Cultura organizacional 
2.1.2.1 Misión de la empresa 
De acuerdo con lo que se muestra en su página web, la misión de Locatel Costa 
Rica es “Superar las expectativas de nuestros clientes, proveedores, socios y 
empleados ofreciendo a toda la población, en un ambiente de armonía y bienestar, 
el surtido más amplio de productos y servicios de salud, con un alto contenido de 
innovación y diferenciación”. 
2.1.2.2 Visión de la empresa 
La visión de la empresa es “Ser reconocido como la primera opción de salud y 
bienestar en ventas al detalle para toda la población”. 
2.1.2.3 Objetivos de la empresa 
Los principales objetivos de la empresa son la prevención, el mantenimiento y el 
restablecimiento de la salud. 
31 
 
 
 
2.1.2.4 Valores de la empresa 
Actualmente la empresa no ha establecido por escrito los valores que la 
caracterizan, aunque de acuerdo con el Ing. Grases, director general,  se fomenta 
un ambiente de responsabilidad, honestidad, respeto y ética.  
2.1.3 Concepto de la empresa 
Locatel es un supermercado de salud de origen venezolano, pero con inversión 
mixta, que abrió sus puertas en nuestro país en junio del 2012 en el Centro 
Comercial Momentum Pinares en Curridabat, y  en diciembre del 2013 inauguró un 
segundo local en el bulevar de Rohrmoser. 
Es una propuesta dirigida a toda persona que quiera recuperar, mejorar o 
conservar su salud e incluye, farmacia, servicio de audiología, óptica, nutrición, 
laboratorio clínico, dermocosmética, alquiler y venta de equipo médico y una gran 
cantidad de productos y servicios relacionados con la salud. Todo en un mismo 
lugar.  
En Locatel se brinda atención personalizada ya que laboran profesionales en 
diversas áreas de la salud: terapia física, terapia respiratoria, farmacia, audiología, 
microbiología, nutrición y óptica, que brindan asesoría durante la compra o por vía 
telefónica al 800-LOCATEL, o de forma virtual en la página web www. 
locatelcr.com o por medio de Facebook Locatel Costa Rica.  
En una primera etapa Locatel ofrece servicios a nivel técnico de óptica, audiología, 
nutrición y laboratorio clínico. Según comenta el Lic. Alfonso Duque director de 
mercadeo “Para todos estos servicios hemos establecido alianzas en el país con 
empresas especializadas, en cada uno de los servicios, de comprobada 
trayectoria en el mercado costarricense, para garantizar la eficiencia y 
confiabilidad de todos esos servicios en nuestras tiendas Locatel”. 
De acuerdo con el Lic. Duque, “Los establecimientos de Locatel se caracterizan 
por tener las farmacias más surtidas, con la más variada oferta en equipos 
médicos, productos nutricionales, artículos de higiene y belleza, y los mejores 
servicios pensados para su salud y bienestar”. 
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Respecto a los servicios, el Lic. Duque comenta “Siempre encontrarán más y 
mejores servicios de este tipo en Locatel, ya que siempre estamos implementando 
nuevos servicios, con la idea de que sirvan de apoyo a todos los médicos en sus 
consultas y puedan ver en Locatel un aliado y una herramienta de trabajo, en 
quien apoyarse”. 
Locatel funciona con un sistema de afiliación totalmente gratuito, que trae 
múltiples beneficios a sus clientes, por ejemplo valoraciones básicas de audiología 
(tamizaje básico), de óptica (examen de la vista) y de nutrición (evaluación de la 
composición corporal) sin costo adicional, descuentos en productos seleccionados 
de farmacia y el derecho a alquilar equipo médico, la afiliación no es necesaria  
para comprar en la tienda. 
Además, cuenta con un sistema de afiliación VIP que va dirigida a médicos y otros 
profesionales de la salud, que le brinda beneficios adicionales a los médicos y sus 
familiares directos. Con el carné VIP, además de los beneficios que brinda la 
afiliación tradicional, se les otorga un 10% de descuento en todas sus compras, 
entrega de insumos, equipo médico y medicamentos directamente a su consultorio 
sin costo adicional, alquiler de equipo médico con 20% de descuento,  crédito a 30 
días plazo en compras de equipo médico y servicio de receta médica 
internacional, que consiste en importar desde los Estados Unidos y nacionalizar 
medicamentos, equipo médico, suplementos y otros productos que no se 
comercializan en Costa Rica (con autorización previa del Ministerio de Salud).  
Locatel brinda a todos sus clientes atención personalizada y asistencia a través el 
número 800 LOCATEL, nutricionista virtual y la farmaceuta virtual en la página 
web www. locatelcr.com. 
2.1.4 Ubicación y tamaño de la empresa 
La empresa en Costa Rica cuenta con dos locales en la capital del país, la 
provincia de San José. El primero pertenece al cantón de Curridabat, distrito 
Sánchez, barrio Pinares y se encuentra ubicado en el Centro Comercial 
Momentum.  
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De acuerdo con datos obtenidos del sitio web de la Municipalidad de Curridabat 
(s.f.): 
Curridabat se caracteriza por ser un cantón con un alto grado de desarrollo 
urbano, careciendo casi por completo de población en situación de pobreza 
y cuenta con un alto nivel económico y educativo. Tiene una red vial en 
buenas condiciones, por ejemplo es el inicio de la autopista Florencio del 
Castillo, que llega hasta la provincia de Cartago, y la Radial de Zapote que 
llega hasta el centro de San José. También cuenta con acceso al tren 
urbano.  
El local ubicado en Curridabat fue el primero en abrir y mide 663 metros 
cuadrados, mientras que el segundo local que también está ubicado en la 
provincia de San José, en el cantón de San José, distrito Pavas, Barrio Rohrmoser 
cuenta con 430 metros cuadrados de piso de tienda y 240 metros cuadros en una 
segunda planta, donde se encuentran las oficinas administrativas. 
Con base en información obtenida del sitio web de la Municipalidad de San José: 
 
Pavas es el distrito noveno del cantón ubicado al extremo oeste de la 
ciudad. Es el distrito más grande del Cantón y el que cuenta con la mayor 
concentración de población. Sin embargo, en densidad poblacional es 
superado por San Sebastián y Hatillo. Pavas o las Pavas formaba parte de 
las tierras que donó el "Padre" Chapuí para que la gente habitara en ellas y 
tuviera donde cultivar. Sin embargo, empezó a ser poblada ya avanzado el 
siglo XIX, después de la Independencia Nacional. A partir de los años 
sesenta experimenta un vertiginoso proceso de urbanización. Algunos de 
sus principales asentamientos son producto de invasiones y proyectos de 
vivienda de interés social de alta densidad llevados a cabo en los años 
70`s, 80´s. y 90´s (sic), principalmente al oeste del distrito. Es el distrito que 
experimentó el mayor crecimiento de población en el periodo de 1963 al 
2009, llegando a incrementar su población en un 2.669% desde 1963 a la 
fecha. Actualmente alberga el 24,8% de la población del cantón. Es 
además, el distrito con mayores asimetrías pues al oeste se ubican algunas 
urbanizaciones de alta plusvalía y una amplia zona industrial. A pesar de 
estos desarrollos de alta plusvalía, en indicadores socioeconómicos 
promediados se ubica en las posiciones menos favorables junto con la 
Uruca, y además, es el segundo distrito con menor indicador de m2 por 
habitante de áreas verdes y recreativas.  
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2.1.5 Descripción de los distintos departamentos de la empresa 
De acuerdo con el licenciado Duque, la empresa Locatel cuenta con un concepto 
único en el país denominado supermercado de salud. La Real Academia de la 
Lengua Española define supermercado como “Establecimiento comercial de venta 
al por menor en el que se expenden todo género de artículos alimenticios, 
bebidas, productos de limpieza, etc., y en el que el cliente se sirve a sí mismo y 
paga a la salida”. 
El concepto de un supermercado de salud, según comenta el licenciado Duque, es 
más amplio ya que está enfocado en artículos diseñados para recuperar, mejorar 
o conservar la salud. En Costa Rica, al inaugurar la primera tienda Locatel contaba 
con distintos departamentos que conforman el concepto de supermercado de 
salud, los cuales se explican a continuación.  
2.1.5.1 Equipo médico 
El departamento de equipo médico es el más antiguo de la empresa y fue el que le 
dio origen al negocio, cuenta con más de 30 años de experiencia dentro de la 
franquicia. En Costa Rica es atendido por profesionales en salud y estudiantes 
avanzados en carreras como terapia física, terapia respiratoria, medicina, 
enfermería, terapia ocupacional y emergencias médicas, quienes brindan atención 
especializada y personalizada a los clientes.  
En Locatel se brinda tanto alquiler como venta de equipo médico; de acuerdo con 
el ingeniero Grases, el departamento cuenta con amplia gama de equipos y 
dispositivos que van desde equipos básicos hasta equipos especializados para la 
atención de pacientes en fase de recuperación y pacientes con dolencias 
incapacitantes de larga duración.  
Este departamento está conformado por las siguientes categorías de productos: 
ortopedia, rehabilitación, terapia respiratoria, movilidad, cuidado médico, 
diagnóstico y cuidado del paciente.  
Los clientes que deseen alquilar alguno de los equipos que se tienen para este 
medio deben cumplir con los siguientes requisitos: en primer lugar, estar afiliados 
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a Locatel con sus datos debidamente actualizados, se le solicita al cliente 
fotocopia de su cédula y de su carné de afiliado, y como garantía se le solicita una 
tarjeta de crédito con un voucher abierto y la firma de un contrato.  
En el departamento de equipo médico de Locatel se tienen disponibles para el 
alquiler camas eléctricas, sillas de ruedas, muletas, cilindros de oxígeno y 
concentradores de oxígeno. Con el alquiler y la compra de equipo médico Locatel 
ofrece la instalación y el despacho a domicilio del equipo que así lo requiera, de 
forma gratuita en el Gran Área Metropolitana, en caso de requerir la entrega en 
otra región del país se brinda el servicio con un costo adicional para cubrir el 
transporte.  
2.1.5.2 Farmacia 
De acuerdo con el ingeniero Grases, el servicio de farmacia es atendido por 
profesionales graduados y debidamente colegiados en el Colegio de 
Farmacéuticos de Costa Rica, apoyado por dependientes debidamente calificados.   
En la farmacia de Locatel, según menciona el Ing. Grases,  se encuentra gran 
variedad de medicamentos y productos farmacéuticos, además de contar con el 
servicio de receta internacional exclusivo para médicos con afiliación VIP.  
2.1.5.3 Audiología 
Sobre el servicio de Audiología, la Dra. Sugey Fernández, audióloga de JR 
Sánchez-Locatel desde el año 2013, comenta que el servicio  está a cargo de la 
reconocida empresa costarricense JR Sánchez, Audiología, la cual tiene 39 años 
de labor, ofreciendo al paciente con problemas auditivos, soluciones de 
rehabilitación acordes al avance tecnológico.  
La empresa brinda servicios de audiometría clínica, impedanciometría, emisiones 
otoacústicas, adaptación de audífonos, programa de conservación auditiva, 
reparación de audífonos y confección de audífonos. En cuanto a productos se 
comercializan audífonos de las más reconocidas marcas a nivel mundial como lo 
 son Oticon, Phonak y Siemens, accesorios para audífonos como los implantes 
cocleares y  los protectores auditivos. 
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De acuerdo con información obtenida de la página web de la empresa JR Sánchez 
audiología, esta cuenta con trece consultorios ubicados en Barrio Francisco 
Peralta, Paseo Colón, cercanías del Hospital Nacional de Niños, Heredia, Cartago, 
Limón, Puntarenas, San Carlos, San Ramón, Aranjuez, Guápiles, Turrialba y 
Locatel Rohrmoser. 
Respecto a este servicio, el Lic. Duque indica que se inició en el año 2012 al abrir 
el primer establecimiento de Locatel en el Centro Comercial Momentum Pinares y 
actualmente el servicio ha dejado de ofrecerse en Locatel Pinares, pero continúa 
ofreciéndose en Locatel de Rohrmoser con un horario de medio tiempo.  
En Locatel, de acuerdo con el Lic. Duque, el servicio de audiología brinda para sus 
afiliados un tamizaje auditivo totalmente gratuito utilizando equipos digitales de 
alta calidad que permiten medir niveles de recepción del sonido para determinar si 
existe una pérdida auditiva.  
Audiología JR Sánchez-Locatel, según comenta la Dra. Fernández, brinda a los 
clientes orientación durante la compra de audífonos auditivos, directamente por 
audiólogos debidamente calificados, programación, mantenimiento y ventas.  
2.1.5.4 Óptica 
El Lic. Duque comenta que el servicio de óptica ofrecido es soportado en la 
trayectoria y experiencia de Ópticas Visión y por la Dra. María Alejandra Howard, 
quien cuenta con más de 20 años de experiencia óptica en el país.  
El director de mercado menciona además que Óptica Locatel-Visión cuenta con  
toda la línea existente en lentes de contacto y brinda el servicio de adaptación de 
lentes de contacto y reparaciones menores de lentes y exhibe para la venta una 
variedad de monturas, lentes y lentillas en permanente promoción. 
El servicio está presente en ambos establecimientos, Rohrmoser y Pinares y 
según el Lic. Duque, cuenta con la mayoría de las marcas de aros oftálmicos 
existentes en el mercado, toda clase de lentes oftálmicos normales y de alta 
tecnología.  
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De acuerdo con la Dra Howard, optometrista a cargo de Ópticas Locatel-Visión 
desde el año 2013, en Ópticas Locatel-Visión se ofrece exámenes de la vista, 
adaptación de lentes de contacto, y lentes de contacto especializados 
(complicaciones médicas como queratocono y graduaciones elevadas), lentes de 
alta definición con tecnología digitalizada, limpieza y esterilización de lentes, 
reparaciones, ajustes de monturas y asesoría.  
La Dra. Howard amplía indicando que el servicio de óptica ofrece monturas de 
último diseño, lentes de contacto (blandos diarios, blandos prolongados, blandos 
cosméticos, blandos desechables, duros y de gas permeable), lentes correctivos 
de visión sencilla, bifocales, progresivos, ultradelgados, fotocromáticos y 
antirreflejos y lentes de sol.  
2.1.5.5 Nutrición 
De acuerdo con la Dra. Ana Romero, jefa de nutrición de Locatel del año 2012 al 
2014, el servicio de nutrición inició con Locatel Pinares y en una primera etapa 
brindaba únicamente evaluaciones de composición corporal y asesoría en la 
compra de productos de alimentos especiales; con la apertura de la segunda 
tienda, ubicada en Rohrmoser se procedió a brindar el servicio de consulta 
nutricional.  
Al respecto el Ing. Grases comenta que este departamento está conformado por 
nutricionistas graduadas y debidamente incorporadas al Colegio de Profesionales 
en Nutrición, quienes además de brindar el servicio como tal, son las encargadas 
de supervisar que los productos de alimentos que ingresan a la tienda brinden un 
valor agregado al estado nutricional del comprador.  
La Dra. Romero indica que como parte del servicio se realizan valoraciones de la 
composición corporal, mediante impedancia eléctrica que consiste en determinar 
peso, talla, índice de masa corporal,  kilogramos de grasa y músculo y su 
distribución en el cuerpo y porcentaje de grasa corporal.  
El servicio principal que es ofrecido es la consulta nutricional que, de acuerdo con 
la Dra. Romero, incluye: evaluación de la composición corporal, diagnóstico del 
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estado nutricional, plan de alimentación personalizado, recomendaciones para 
mejorar los hábitos de alimentación y estilo de vida.  
El servicio de nutrición, según la Dra. Romero, está dirigido a atender los 
requerimientos de personas de distintas edades y condiciones: niños (desde los 4 
años), adolescentes, mujeres embarazadas, tercera edad, vegetarianos, 
deportistas, personas que quieren ganar o perder peso, y pacientes con patologías 
que generan necesidades especiales de nutrición como diabetes, hipertensión 
arterial, obesidad, dislipidemias, alergias alimentarias, cáncer, enfermedades 
gástricas, enfermedades respiratorias y enfermedades renales.   
2.1.5.6 Laboratorio clínico 
El servicio de laboratorio de Locatel se brindó durante los  primeros dos años y 
medio de operación en la sede de Pinares y de acuerdo con la Dra. Maricela 
Vega, microbióloga a cargo del servicio de laboratorio clínico Locatel-Echandi 
desde del año 2012 al 2015,  estuvo a cargo de Laboratorios Clínicos Echandi,  
empresa familiar con más de 50 años de prestar servicios de laboratorio a 
pacientes y médicos.  
Según la Dra. Vega, en el laboratorio clínico se brindó análisis clínicos de acuerdo 
con procedimientos y métodos de análisis internacionalmente aceptados y con los 
requisitos de cada cliente. Con técnicas y prácticas de trabajo que garantizan la 
confiabilidad y la confidencialidad de los resultados, cumpliendo con la Norma 
INTE-ISO/IEC 17025:2005. 
El Ing. Grases indica que debido a una reestructuración interna de la empresa, se 
tomó la decisión de descontinuar el servicio de laboratorio clínico para abrir la 
puerta de nuevos servicios de interés para los clientes y pacientes de Locatel.  
2.1.5.7 Supermercado de conveniencia 
Locatel cuenta con una sección de venta de alimentos especializados, conformado 
por las distintas categorías de alimentos destinados a grupos de interés o con 
precondiciones de salud específicas, allí se incluyen alimentos sin azúcar, 
alimentos sin gluten, alimentos para el deporte, snacks saludables, alimentos 
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funcionales (superfoods), dulces y golosinas,  bebidas y fórmulas. El Ing. Grases 
comenta que próximamente, se ampliará el surtido de alimentos y contará con una 
sección de alimentos de conveniencia o abarrotes para satisfacer las necesidades 
cotidianas de alimentación de sus clientes. 
Respecto a este tema el director general amplía, la empresa cuenta con gran 
oferta de productos enfocados a higiene y belleza, deporte y artículos varios con 
un enfoque en mejorar, conservar o mantener la salud y satisfacer las 
necesidades de cuidado y limpieza corporal de toda la familia. 
El Ing. Grases además indica que como parte de la oferta enfocada en salud y 
belleza, la empresa cuenta con una sección de productos dermocosméticos, que 
ofrece una gran cantidad de  productos de las marcas más renombradas para el 
cuidado corporal, facial y capilar. 
2.1.6 Clientes 
De acuerdo con el Lic. Duque, los clientes de Locatel son hombres y mujeres con 
edades entre los 18 y los 65 años que viven o trabajan en el Gran Área 
Metropolitana y pertenecen  a clases de media a alta.  
El Lic. Duque indica que son personas que buscan mantener, mejorar, cuidar o 
reestablecer su salud. Al estar Locatel dividida por departamentos, sus clientes 
son distintos en cada una de las distintas categorías de la tienda.  
De acuerdo con “El Perfil del Consumidor Costarricense”, elaborado por el 
periódico El Financiero en el año 2014 y publicado en el año 2015, cuyos datos 
fueron obtenidos por medio de una entrevista cara a cara aplicada a una muestra 
de n=800, utilizando un cuestionario en una muestra con edades entre los 18 y los 
65 años, hombres y mujeres de todos los niveles socioeconómicos y residentes 
del GAM, cuyo margen de error se da con un 95% de confianza, se obtiene la 
siguiente información.  
La mayoría de los costarricenses disfrutan de comprar y prefieren visitar siempre 
los mismos establecimientos (aunque se nota una baja respecto a datos obtenidos 
en el 2013), compran las mismas marcas y están dispuestos a pagar por calidad. 
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La tendencia a informarse y comparar antes de comprar y decidirse por cambiar 
para probar algo nuevo es de un 50%.  
El estudio divide a los consumidores en tres categorías: insatisfechos 38%, 
satisfechos y fieles 35% y experimentados 27%. Definen como cliente insatisfecho 
“Aquellos que consideran que ningún establecimiento logra satisfacer todas sus 
necesidades y opinan que los establecimientos ofrecen básicamente lo mismo. 
Procuran comprar sólo cuando encuentran ofertas y promociones. Se informan 
mucho y comparan antes de comprar y aunque prefieren visitar los mismos 
establecimientos y comprar las mismas marcas para asegurarse un buen 
resultado, piensan que vale la pena cambiar para probar algo nuevo y que vale la 
pena pagar más para obtener mejor calidad” (El Financiero, 2014, p.7). 
Clientes satisfechos y fieles, según el estudio los define como “Impulsivos al 
comprar. Están insatisfechos con la oferta de establecimientos ya que consideran 
que todos los establecimientos ofrecen lo mismo o no satisfacen sus necesidades. 
Prefieren visitar las mismas tiendas y comprar las mismas marcas para 
asegurarse un buen resultado, y no creen que valga la pena cambiar para probar 
algo nuevo o pagar más para obtener mejor calidad”. (El Financiero, 2014, p.8). 
Los clientes experimentalistas son definidos como “Aquellos que disfrutan comprar 
y declaran ser impulsivos al realizar las compras. Consideran que vale la pena 
cambiar para probar algo nuevo. Pocos consideran que todos los establecimientos 
ofrecen lo mismo y no visitan siempre los mismos establecimientos. Tampoco son 
fieles a marcas, de hecho no les preocupa estar cambiando de marcas. No se 
informan mucho o comparan antes de comprar y no son de los que compran sólo 
si hay ofertas y promociones”. (El Financiero, 2014, p.6). 
2.1.7 Competencia 
De acuerdo con el Lic. Duque, “Locatel es un concepto único en el país, por lo 
tanto no existe hasta el momento un solo establecimiento que cuente con todos 
los departamentos y categorías propias de Locatel”, sin embargo, aclara que en 
cada una de las categorías cuenta con competencia directa en un mercado que se 
torna cada vez más competitivo.  
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2.1.7.1 Alquiler y venta de equipo médico 
En cuanto al alquiler y venta de equipo médico, de acuerdo con el Lic. Duque, el 
principal competidor es Equipo Médico Montes de Oca, que de acuerdo con su 
página de internet se caracteriza por ser la empresa pionera en alquiler, venta y 
mantenimiento de equipo médico en el país desde 1941.  
Se trata de una empresa familiar que, según su página web,  cuenta con cinco 
sucursales dentro del GAM ubicadas en San José Centro, Guadalupe, Curridabat, 
Escazú y Santa Ana. Así como dos sedes ubicadas una en Pérez Zeledón y otra 
en San Carlos, las últimas dos junto con otra sede ubicada en San José, donde 
operan sus oficinas centrales, son distribuidores oficiales. Todos sus 
establecimientos comerciales prestan sus servicios de lunes a sábado.  
Los productos de sus tiendas, de acuerdo con lo que indica su página de internet,  
cuentan con doce categorías: Línea de movilidad, línea de baño, línea de cama, 
línea de diagnóstico, línea de oxígeno, línea de cuidado personal, línea de cuidado 
de la piel, línea respiratoria, línea de sillas de ruedas, línea ortopédica, básculas y 
terapia física. Cuentan, además, con otra gran categoría denominada “Equipo 
especializado” en donde incluyen  básculas de pie, scooters, sillón de cuidado 
clínico, trapecio de piso y biombos.  
Los servicios que ofrece la empresa Montes de Oca, de acuerdo con su página de 
internet son: mantenimiento y reparación de equipo médico en camas manuales y 
eléctricas, sillas de ruedas, concentradores de oxígeno andaderas, bastones y 
muletas; alquiler de equipo médico para el hogar y transporte especializado para 
pacientes con servicio puerta a puerta las 24 horas.  
La empresa ofrece para el alquiler grúas hidráulicas, andaderas para adultos, 
camas manuales y eléctricas, equipo de oxígeno, gigantes de suero, mesas 
puente, muletas universales de aluminio y sillas de ruedas, según anota el sitio 
web.  
Los requisitos que muestra dicha página de internet para el alquiler de equipo 
médico son: firmar un contrato de alquiler y realizar un depósito que se devolverá 
al momento de entregar el equipo. El alquiler se realiza por un período de un mes 
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o hasta que el paciente lo requiera, los pagos se realizan mensualmente, por 
medio de transferencia electrónica o directamente en las tiendas. En el caso del 
alquiler de camas, el cliente debe asumir el costo del flete de envío y entrega del 
equipo y el cliente debe comprar el colchón y firmar un pagaré por el valor de la 
cama que se le devuelve al entregar el equipo en las mismas condiciones en las 
que lo alquiló.  
2.1.7.2 Farmacia 
En el caso de farmacia, el Lic. Duque comenta que Locatel se enfrenta a uno de 
los mercados más competitivos del país. En el periódico El Financiero del 2 de 
noviembre del 2014 en su reportaje “Mercado Farmacéutico refleja una agresiva 
competencia” escrito por Evelyn Fernández, se menciona que “La competencia en 
el sector farmacéutico es agresiva e intensa en Costa Rica”. Esto debido a la 
numerosa cantidad de farmacias presentes en el país y a las grandes cadenas 
farmacéuticas que ofrecen precios más bajos que la competencia.   
En un reportaje denominado “Precios de las medicinas afecta a las farmacias 
independientes”, publicado por Teletica canal 7 en su sitio web Teletica.com el 16 
de septiembre del 2014 se indica que “Según el Colegio de farmacéuticos en 
Costa Rica hay 699 farmacias independientes y 285 farmacias de cadenas”.  
Farmacia Fischel es el competidor más fuerte, ya que en el año 2007 la cadena de 
farmacias fue adquirida por CEFA Central Farmacéutica. El Ing. Grases, director 
general de Locatel Costa Rica, se refiere al hecho indicando que dicha adquisición 
provocó que Fischel se convirtiera  así en un distribuidor mayorista de 
medicamentos, y a la vez, farmacia detallista que distribuye a su propia 
competencia.  
Lo anterior ha sido percibido por otras cadenas farmacéuticas como un ejercicio 
de competencia desleal. De acuerdo con un artículo publicado en el periódico La 
Nación el 5 de junio del 2012 por Sergio Arce, la distribuidora COFASA Compañía 
Farmacéutica S.A. planteó una denuncia contra CEFA-Fischel ante La Comisión 
Nacional de la Competencia. En dicha nota Douglas Alvarado, abogado de 
COFASA argumentó que “CEFA ha concentrado en una misma empresa la 
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fabricación, importación, compra a fabricantes nacionales, distribución mayorista y 
venta al consumidor de medicamentos (…) se discrimina vía precio y se impide la 
libre y justa competencia a nivel de detallista”.  La Comisión Nacional de la 
Competencia aún no ha resuelto dicha denuncia.  
Farmacia Fischel, de acuerdo con su página web, cuenta con las siguientes 
categorías de productos: agudos otc, agudos rx, crónicos rx, belleza, belleza 
selectivos, dieta y nutrición, infantil y salud sexual. A su vez sus categorías se 
dividen en subcategorías en donde los agudos otc se dividen en: dermatológico 
otc, muscular y hueso otc, naturales, respiratorio otc. Los agudos rx en anti-
infeccioso, antiparasitarios, insecticidas y repelentes, circulatorio, hidratación, 
suplementos, dermatológico, digestivo, hormonales sistémicos, tiroides, muscular 
y hueso, respiratorio pulmón nariz y sistema nervioso. Crónicos rx está 
conformado por cáncer e inmunosupresores, cardiovascular, dermatológico, 
diabetes, digestivo, genitourinario-hormonas sexuales, muscular y hueso, nutrición 
y peso, ojos y oídos, respiratorio pulmón nariz, sistema nervioso y tiroides.  
En cuanto a otros productos, el sitio web indica que la categoría de belleza se 
divide en cosméticos, cuidado de la piel, cuidado del cabello, fragancias, manicure 
y pedicure y sets de regalos. En belleza selectiva se encuentra cuidado de la piel y 
dermocosmética. En dieta nutrición entran los suplementos nutricionales. En 
infantil, accesorios de alimentación, alimentos y fórmulas y cuidado personal, y en 
salud sexual se encuentran los anticonceptivos de barrera y complementos.  
La empresa, según su página de Internet, cuenta además  con sucursales en las 
siete provincias, en San José cuenta con once farmacias ubicadas en Curridabat, 
Desamparados, Escazú, Goicoechea, Montes de Oca, Moravia, Pavas, San José, 
Santa Ana, Tibás y Coronado. En Alajuela tiene presencia en cinco regiones, en 
Heredia en seis, en Cartago en tres, en Guanacaste cuenta con cuatro, en 
Puntarenas con dos, lo mismo que en Limón,  además cuenta con servicio exprés.  
2.1.7.3 Audiología   
El servicio de audiología no es propio de Locatel, pero se brinda en alianza con la 
empresa JR Sánchez Audiología. Según indica la Dra. Fernández, su principal 
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competidor es Clínicas de la Audición, Hearing Cares Center, de acuerdo con su 
página web, es una empresa costarricense fundada en el 2004.  
La empresa, según su página web, ofrece audífonos, audífonos implantables, 
implante coclear, ayudas auditivas, terapia láser para tinnitus y equipo audiológico, 
además brinda los servicios de evaluación audiológica, potenciales evocados 
auditivos, prótesis auditivas, terapia laser para tinnitus, audiología ocupacional, 
audiología educativa, audiometrías, impedanciometrías y emisiones otoacústicas.  
Su sitio web indica que cuenta con diez consultorios ubicados en San Ramón, 
Turrialba, Rohrmoser, Pérez Zeledón, San Francisco de Dos Ríos, Alajuela, 
Cartago, Liberia, Moravia y San Carlos. Su horario es de lunes a viernes.  
2.1.7.4 Óptica 
El servicio de óptica, al igual que el servicio de audiología, no es propio de Locatel, 
sino que lo brinda Ópticas Visión. De acuerdo con datos obtenidos del periódico El 
Financiero, en su artículo “Ópticas Visión comparte su estrategia de expansión” 
escrito por César Brenes en enero del 2013. “En suelo tico, Ópticas Visión estima 
que domina el 65% del mercado” siendo el principal competidor del mercado con 
más de 100 sucursales en territorio nacional.  
El 35% restante se lo dividen entre ópticas particulares y cadenas como Ópticas 
Jiménez, Münkel, Popular, Económicas, Alfaro, Vargas y Multivisión, entre muchas 
otras.  
2.1.7.5 Nutrición 
La Dra. Romero indica que la principal competencia del servicio de nutrición es el 
Centro de Nutrición Larisa Páez que, de acuerdo con su sitio web, está 
conformado por un equipo de ocho nutricionistas que brindan atención nutricional 
personalizada. El Centro cuenta con un mini-súper especializado en productos 
nutricionalmente adecuados.  
El Centro, según su página de Internet, brinda atención nutricional a niños, 
adolescentes, adultos, personas con enfermedades crónicas y deportistas. Cuenta 
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con tres consultorios ubicados en Sabana, Santa Ana y en Torre Médica de 
Momentum Pinares.  
De acuerdo con la página web, brindan evaluación completa del paciente peso, 
talla, porcentaje de grasa, análisis del estado nutricional, cálculo y explicación del 
plan de alimentación y citas de seguimiento.  
2.1.7.6 Supermercado de conveniencia  
Locatel cuenta con una sección específica para la venta de alimentos y bebidas. 
En esta área, el Lic. Duque comenta que su principal competidor es el Fresh 
Market, que de acuerdo con información obtenida del periódico El Financiero, para 
el 27 de agosto del 2014 contaba con veintidós locales comerciales en el país.  
Fresh market, según su sitio de Facebook,  tiene un horario de atención de lunes a 
domingo de 6:00 am a 10:30 pm y su oferta de productos es dirigida a un público 
meta de clase media a alta ya que ofrece productos más gourmet.  
2.1.8 Estrategia de mercadeo actual 
La estrategia de mercadeo de la empresa se explicará con base en información 
suministrada por el Lic. Alfonso Duque, director de mercadeo de Locatel Costa 
Rica. Respecto a la segmentación de mercado y el mercado meta, el Lic. Duque 
indica que en el caso de Locatel Costa Rica, por ser una empresa conformada por 
distintos departamentos, es muy amplia. Para simplificar, el Lic. Duque comenta 
que a nivel de la empresa como un todo, su mercado meta son hombres y 
mujeres, en una proporción de 60% mujeres y 40% hombres, con edades entre los 
25 y los 70 años que cuidan de su salud y valoran la promoción de la salud 
preventiva.  
De acuerdo con el Lic. Duque, la empresa busca diferenciarse al ser el primer sitio 
en el país que ofrece todo lo que una persona necesita para mantener, mejorar y 
cuidar su salud en un solo lugar, y continuar ofreciendo a sus clientes la mayor 
variedad de productos para hacerlo, en un establecimiento grande, cómodo, 
agradable y ordenado, siendo atendido por personal calificado con carreras 
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relacionadas con la salud que lo asesorarán al momento de realizar sus compras y 
ofreciendo precios competitivos en el mercado.  
A continuación se detalla la mezcla de marketing de la empresa Locatel Costa 
Rica. 
2.1.8.1 Producto 
El Lic. Duque comenta que la empresa Locatel Costa Rica está dividida en 
distintos departamentos que ofrecen varios productos y servicios diferentes.  
Los productos y servicios que ofrece la empresa, según el Lic. Duque se dividen 
en sus distintos departamentos: equipo médico, farmacia, dermocosmética, 
alimentos y bebidas, productos de consumo masivo y servicios de audiología, 
óptica y nutrición.  
De acuerdo con el Ing. Grases, director general, como norma se busca incluir en 
su portafolio de productos únicamente aquellos de buena calidad que le brinden 
algún tipo de valor a la salud de los clientes.  
El Ing. Grases amplía indicando que los encargados de las compras de los 
distintos departamentos son personas que, además de sus capacidades en el área 
administrativa correspondiente, cuentan con formación académica en el área de 
salud correspondiente a la categoría de productos de la que son responsables, por 
lo que toman decisiones informadas antes de seleccionar los productos que 
consideran deben ingresar a la tienda.  
Los productos, según indica el Ing. Grases, son seleccionados por los 
responsables de compras de cada departamento, los cuales luego pasan por un 
proceso de selección en un Comité de Ingreso de Nuevos Productos, dentro del 
cual se realiza un análisis minucioso de los productos y se decide cuáles ingresar 
y cuáles no.  
El Lic. Duque comenta que la empresa procura tener gran variedad de productos 
para atender las distintas necesidades de los clientes y toma en cuenta las 
recomendaciones si expresan una necesidad de un producto que por alguna u otra 
razón no se tiene en la tienda.  
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En Locatel, de acuerdo con el Lic. Duque, se pueden encontrar productos de 
conveniencia, principalmente en los departamentos de consumo masivo y 
alimentos y bebidas, donde los clientes compran lo que necesitan para satisfacer 
una necesidad del momento y no gastan tiempo, ni esfuerzo en la compra de 
estos productos.  
Los productos de comparación, según comenta el Lic. Duque, suelen encontrarse 
en los departamentos de equipo médico y farmacia, donde los clientes, por lo 
general, se informan y comparan los productos antes de comprarlos, en especial 
cuando se trata de tratamientos crónicos o equipos médicos costosos.  
Los productos de especialidad, según amplía el director de mercadeo, suelen 
encontrarse también en el área de equipo médico y en el área de dermocosmética, 
donde unos asesores le brindan al cliente la seguridad para realizar su compra 
para obtener productos especiales de buena calidad.  
En el área de alimentos, como lo menciona el Lic. Duque, también se da la oferta 
de productos de especialidad, ya que Locatel cuenta con líneas de alimentos 
especiales sin azúcar, sin gluten, para deportistas y personas con alimentación 
especial como veganos e hipertensos. El Lic. Duque afirma que Locatel cuenta 
con la góndola de alimentos sin gluten más amplia del mercado costarricense.  
2.1.8.2 Precio 
Respecto a los precios, el Ing. Grases comenta que la empresa maneja precios 
altamente competitivos, a pesar de contar con locales amplios, estéticos y 
agradables, y ser atendidos por especialistas en salud altamente calificados. 
Todos sus precios son similares e incluso muchas veces más bajos que los de la 
competencia.  
De acuerdo con el Lic. Alfonso Duque, director de mercadeo de la empresa 
“Locatel busca quitar esa idea de que los locales bien decorados e iluminados y 
que ofrecen un excelente servicio al cliente tienen que ser caros. En ocasiones 
potenciales clientes se resisten a conocer la experiencia de compra Locatel 
porque lo asocian con locales de características similares que ofrecen productos 
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costosos, pero una vez que entran se dan cuenta que Locatel muchas veces lo 
tiene a un mejor precio que la competencia”.  
Manejar precios competitivos es difícil, ya que, según menciona el Lic. Duque, 
Locatel es a la vez farmacia y supermercado, pero los proveedores muchas veces 
comercializan los productos de consumo masivo que distribuyen a precios muy 
cercanos o incluso superiores a los que marcan las grandes cadenas de 
supermercados, como Wal-Mart, o las grandes cadenas de farmacias, como 
Fischel o La Bomba.  
La fijación de precios, según indica el Ing. Grases, se realiza en el Comité de 
Ingreso de Nuevos Productos y se basa en la aplicación de un margen de 
comercialización sobre el costo que le brinda el proveedor del producto, o el costo 
de importación cuando importa directamente el producto. La selección del margen 
de comercialización se ajusta en función de la estructura de precios de la 
competencia. 
El Ing. Grases aclara que en el caso específico del departamento de farmacia, 
debido a la dura competencia que hay en ese sector, usualmente se aplican los 
márgenes muy reducidos para poder ofrecer precios competitivos en el mercado.  
2.1.8.3 Plaza 
Locatel se ubica en el Centro Comercial Momentum de Pinares y en el Centro 
Comercial Comercentro Boulevard en el bulevar de Rohrmoser, que de acuerdo 
con el Lic. Duque, son zonas visitadas por personas de clase media a media alta y 
altamente transitadas.  
El Lic. Duque comenta que la empresa cuenta con amplios locales, la tienda de 
Momentum Pinares es la más grande con 663 metros cuadrados, mientras que la 
tienda de Rohrmoser, donde se ubican las oficinas administrativas, cuenta con 430 
metros cuadrados de piso de tienda.  
Los locales, según amplía el Ing. Grases, cuentan con fachadas acristaladas, que 
permiten ver la oferta de productos desde el exterior de las tiendas. La decoración 
está basada en los colores propios de la marca que se enfocan en identificar las 
49 
 
 
 
distintas categorías de su surtido. Es el caso que para equipo médico se utiliza el 
verde oscuro, para farmacia el verde claro, para los servicios el verde más claro, 
mientras que para higiene y belleza se utiliza el amarillo, y para nutrición el 
naranja, dermocosmética el morado y deportes el color azul.  
Las tiendas están ordenadas y rotuladas por categorías. De acuerdo con el Ing. 
Grases, es indispensable el orden y la limpieza en las góndolas, que tienen la 
particularidad de ser de color negro, lo que brinda elegancia al establecimiento.  
El Lic. Duque comenta que ambos locales cuentan con amplio estacionamiento y 
son accesibles, tanto si el cliente se traslada en vehículo propio, taxi, servicio de 
transporte público o a pie. El área de atención al cliente es de un nivel únicamente 
y las puertas son amplias, por lo que permite el transito adecuado de personas 
con cualquier tipo de discapacidad física.  
2.1.10.4 Publicidad y promoción  
De acuerdo con el Lic. Duque, la empresa utiliza distintos canales para 
publicitarse. Por medio de la televisión la empresa se promociona en el programa 
Viviana en tu cocina, donde se proyectan cápsulas informativas de un minuto y 
medio. En este espacio se promocionan distintos productos de las tiendas. 
También, se invita a los clientes a conocer los locales y se les brinda la dirección 
de ubicación, así como el número de teléfono de la empresa para sus consultas.  
Además, amplía el Lic. Duque, la empresa pauta a través del periódico La Nación,  
donde se hacen pautas de 2x4 y de 5x4 para promocionar ofertas especiales de la 
tienda o distintas activaciones que se realizan en fechas especiales como 
Navidad, Día de la Madre o el aniversario de la apertura de la tienda.  
También, indica el Lic. Duque, la empresa pauta en la revista Perfil cuando realiza 
actividades o promociones especiales como por ejemplo en el mes de julio del 
2014 cuando se publicó en dicha revista la invitación a participar clases de zumba 
y charlas de interés gratuitas para conmemorar el segundo aniversario de Locatel.  
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En radio, comenta el Lic. Duque, se ha pautado en radio Bésame 89,9, en 
particular para dar a conocer la tienda y para promocionar la activación que se 
realizó el mes de diciembre del 2014 en las tiendas.  
De acuerdo con el Lic. Duque, uno de los medios más utilizados para 
promocionarse son los shoppers bimestrales que contienen gran variedad de 
promociones en productos de las distintas categorías que ofrecen las tiendas. 
Actualmente, se distribuyen a zonas cercanas a las dos tiendas y a los clientes 
que compran directamente en Locatel.  
La empresa también cuenta con página web www.locatelcr.com y con página de 
Facebook Locatel Costa Rica que, según el Lic. Duque,  busca ser un portal 
informativo de interés para los clientes. Además, desarrolla distintas promociones 
y activaciones en las tiendas con participación de los proveedores.  
Lo anteriormente descrito constituye la descripción actual de la empresa y su 
estrategia de mercadeo desde la perspectiva de las figuras de alto mando de la 
empresa, representadas por el Director General y el Director de mercadeo de 
Locatel Costa Rica, lo que servirá como base para desarrollar la presente 
investigación.  
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Capítulo 3. Análisis de la investigación y estudio de campo 
Tomando como base la información presentada anteriormente, se procedió a 
elaborar una investigación de mercado a clientes actuales y potenciales de Locatel 
que viven o trabajan en la Gran Área Metropolitana, durante los meses de febrero 
y marzo del año 2015 con el fin de realizar un análisis sobre el perfil de sus 
clientes, recordación de marca y posibles oportunidades de mejora.  
3.1 Objetivo del estudio 
3.1.1 Objetivo general 
El objetivo general de la presente investigación de mercado fue conocer el 
comportamiento del consumidor en las áreas de farmacia, equipo médico y 
supermercado de conveniencia, con el fin de tomar en cuenta dicha información 
para desarrollar una estrategia de mercadeo que contribuya a lograr mayor 
participación de mercado en territorio costarricense por parte de la empresa 
Locatel Costa Rica.  
3.1.2 Objetivos específicos 
Conocer las actitudes de los consumidores costarricenses hacia la compra en las 
categorías de farmacia, equipo médico y supermercado de conveniencia.  
Conocer principales competidores de Locatel en las categorías de farmacia, 
equipo médico y supermercado de conveniencia.  
Determinar los principales medios de publicidad a través de los cuales se dio a 
conocer el concepto de Locatel Supermercado de salud. 
Determinar el conocimiento del sistema de afiliación de Locatel. 
Identificar percepciones que tienen los clientes actuales de Locatel en cuanto a  
variedad de productos ofrecidos, precios, locales  y servicio al cliente.  
Conocer el conocimiento de la marca Locatel en las zonas cercanas a ambas 
tiendas.  
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3.2 Justificación del estudio 
El presente proyecto se realizó con el fin de proponer una estrategia de mercadeo, 
que contribuya a lograr una mayor participación de mercado en territorio 
costarricense por parte de la empresa Locatel Costa Rica.  
Lo anterior debido a que los altos mandos de la empresa consideran que cuenta 
con gran potencial, al tratarse de un concepto innovador en nuestro país y con 
historial de éxito en su país de origen. 
La presente investigación de mercado se realizó para identificar las principales 
oportunidades de mejora de la empresa, tomando como base las necesidades y 
expectativas reportadas por los consumidores actuales y potenciales, 
principalmente porque los altos mandos de la empresa han determinado datos 
como el perfil de sus clientes, medios de publicidad y principales competidores sin 
la realización previa de un estudio de mercado, basando sus supuestos en 
aspectos como la experiencia y la observación, que pueden resultar subjetivos a la 
hora de llevar a cabo su estrategia de mercadeo.   
3.3 Técnicas de investigación 
3.3.1. Tipo de investigación 
La presente investigación es cualitativa ya que busca conocer sobre hábitos de 
compra y percepciones del servicio, precios y surtido ofrecido, que tienen los 
clientes actuales de Locatel, así como posicionamiento de la marca y 
percepciones que tienen sus clientes potenciales.  
3.3.2 Método de investigación 
El método de investigación elegido fue el método de encuestas realizadas por 
medio de un formulario que el encuestador aplica al entrevistado para obtener 
información a través de respuestas simples a una serie de preguntas de interés.  
Con base en los objetivos de la investigación se elaboraron dos formularios. Un 
primer formulario (ver anexo 1) fue aplicado a los clientes actuales de Locatel, 
cuenta con un total de 21 preguntas y se divide en cinco secciones distintas. En 
las primeras tres secciones se presentan tres preguntas sobre hábitos de compra 
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en las áreas de farmacia, equipo médico y supermercado de conveniencia; en la 
cuarta sección se incluyen preguntas específicas de Locatel y la quinta y última 
sección está conformada por preguntas demográficas.  
El segundo formulario (ver anexo 2) se diseñó para indagar sobre el conocimiento 
de la marca Locatel, percepciones del nombre y comportamiento de compra en el 
área de farmacia en contraposición con el uso de los servicios gratuitos de la Caja 
Costarricense de Seguro Social.  
 3.4. Métodos de muestreo 
3.4.1 Población de interés 
La población de interés está conformada por hombres y mujeres que viven, 
estudian o trabajan en la Gran Área Metropolitana durante el primer semestre del 
2015. De acuerdo con proyecciones del INEC, eso sería un total de 2.551.263 
como se muestra en el cuadro a continuación.  
Cuadro 1. 
Población costarricense que habita la Gran Área Metropolitana proyectada por 
provincia, 2015 
  
Provincia Cantidad 
San José 1.348.144 
Alajuela   352.982 
Cartago   431.929 
Heredia   418.208 
Total 2.551.263 
Fuente: Elaboración propia con base en las proyecciones de población del INEC. I semestre de 
2015. 
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 3.4.2 Tamaño de la muestra 
Con base en los objetivos del estudio y tomando en cuenta limitaciones 
concernientes a recursos financieros disponibles y limitaciones de tiempo, se 
seleccionó una muestra de 160 personas, desglosadas de la siguiente manera: 55 
personas por tienda para la aplicación del formulario número 1 y 25 personas por 
zona, para la aplicación del formulario número 2.  
3.4.3 Tipo de muestreo utilizado 
Para la presente investigación se procedió a utilizar el tipo de muestreo 
denominado como muestreo por conveniencia, se aplicó el formulario cada media 
hora a las tres primeras personas que abordara el entrevistador en el piso de 
tienda de Locatel, donde se preguntaba al entrevistado si aceptaba participar de la 
encuesta, en caso de decir que no, se procedía a entrevistar al siguiente sujeto 
que topara con el entrevistador.  
En el caso del segundo formulario se utilizó el mismo método de muestreo 
aplicado en dos centros comerciales cercanos a las tiendas y sus alrededores, con 
el fin de captar clientes potenciales, es decir, personas de ambos sexos que 
visitan centros comerciales de las zonas de Rohrmoser y Curridabat.  
3.4.4 Recolección de la información 
La información fue recolectada por un único entrevistador, en el período de las dos 
primeras semanas del mes marzo del 2015. En primer lugar se realizó una prueba 
piloto del cuestionario, se aplicó cada uno de los cuestionarios a un total de 15 
personas para determinar la claridad de las preguntas, la longitud del cuestionario 
y el vocabulario utilizado.  
Luego de la prueba piloto, se recortó el primer cuestionario, ya que en un inicio era 
muy extenso, lo que podía resultar tedioso para el entrevistado, y se logró diseñar 
un instrumento cuya duración en su aplicación promedio fue de tres minutos.  
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3.5 Presentación y análisis de resultados 
3.5.1 Formulario 1 clientes actuales de Locatel 
El formulario número 1 se aplicó directamente a clientes de Locatel al momento de 
sus compras dentro de la tienda. A continuación se muestran los resultados 
obtenidos.  
3.5.1.1 Información demográfica 
Para el primer formulario se entrevistó a un total de 110 personas, en cantidades 
iguales para ambas tiendas, es decir, 55 personas en Rohrmoser y 55 en Pinares.  
Del total de los entrevistados, como puede apreciarse en el Gráfico 1, el 65% 
fueron mujeres y el 35%, hombres. Este dato es muy similar a lo estimado por el 
Lic. Duque, director de mercadeo de Locatel, quien estima que su público meta 
estaba conformado por hombres y mujeres en una proporción de 60% mujeres y 
40% hombres.  
Este dato es relevante, ya que puede tomarse como base para justificar que la 
empresa realice una estrategia de mercadeo que vaya dirigida en su mayoría a un 
público meta femenino, como es el caso del programa de televisión Viviana en tu 
cocina y las pautas en revista Perfil.  
Figura 1. Sexo de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
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Otro dato obtenido del formulario es el nivel educativo de los entrevistados, en el 
Gráfico 2 se puede apreciar que la mayoría de las personas encuestadas  tiene un 
nivel educativo universitario, un 15% cuentan con un grado académico de 
secundaria y un 2% mantienen un nivel de educación primaria.  
Esto brinda un mayor conocimiento de los clientes de Locatel, ya que indica que 
se trata de personas con alto nivel educativo, lo que implica que son clientes 
informados, que investigan acerca de los productos y su calidad antes de comprar, 
además de lo anterior se puede derivar su nivel socioeconómico, ya que un nivel 
educativo universitario, por lo general va ligado a un ingreso medio-medio alto.  
Figura 2. Nivel educativo de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
Otro aspecto encontrado es la edad de las personas encuestadas, que va desde 
los 20 hasta los 75 años. A continuación se muestra la gráfica, según rango de 
edad de las personas que participaron en la encuesta, donde destaca una mayoría 
de un 30% con edades entre los 30 y los 39 años, que junto con el grupo de 
personas con edades entre los 40 y 49 años, constituyen más de la mitad de la 
muestra.   
La edad es otro factor que se debe considerar al planear la estrategia de 
marketing de una empresa, en el caso de Locatel, por tratarse de un 
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establecimiento dedicado a la salud, era de esperar un público meta de mayor 
edad, sin embargo se debe considerar que el grueso de los entrevistados tenían 
edades entre los 30 y los 50 años, lo que los ubica en un segmento de la 
población laboralmente activos.  
Figura 3. Rangos de edad de los entrevistados 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
En conclusión, la estrategia de marketing de Locatel debe ir dirigida a un público 
meta conformado mayoritariamente por mujeres, con alto nivel educativo y edades 
entre los 30 y los 60 años de edad, que viven o trabajan dentro del Gran Área 
Metropolitana.  
3.5.1.1 Hábitos de compra en el área de farmacia 
La primera sección del estudio pretendía conocer los hábitos de compra en el área 
de farmacia, por lo que se procedió a indagar sobre si el encuestado había 
visitado alguna farmacia en el último mes. Dentro de esta pregunta, se tomó en 
cuenta la posibilidad de que el encuestado hubiera requerido el servicio y visitado 
alguna farmacia de la Caja Costarricense de Seguro Social. 
Del total de los encuestados, se puede observar que el 84% reportó haber visitado 
alguna farmacia en el último mes, esto muestra que los clientes actuales de 
Locatel son personas que acostumbran utilizar el servicio de farmacia, por lo 
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menos una vez al mes, lo que hace que los visitantes de la tienda se conviertan en 
clientes potenciales de este servicio en  Locatel.  
Figura 4. Distribución Porcentual según visita de farmacia en el último mes 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
Con base en los resultados de la pregunta anterior, es importante determinar cuál 
o cuáles farmacias visitaron estos clientes, por lo que se indagó sobre esto, 
teniendo como resultado que a pesar de que las personas se encontraban en ese 
momento dentro de una de las tiendas de Locatel, esta no fue la farmacia que 
obtuvo más recordación en cuanto a las visitas realizadas por los clientes en el 
último mes.   
En el Gráfico 5 se muestran las respuestas brindadas, se puede observar que el 
principales competidor de Locatel en el área de farmacia, es la farmacia Fischel, 
ya que una mayoría de un 31% reportó haber visitado dicha farmacia en el último 
mes, en segundo lugar se encuentra el acumulado de distintas farmacias 
independientes que de forma conjunta representan un 21% de lo reportado por lo 
clientes, entre estas se encuentran: Farmacia Roma, Farmacia Gigante, Santa 
Lucía, Grecia, La Pista, Farmacia Clínica Bíblica, Aloe, Rohrmoser, El Valle, 
Cristal, Walmart y Farma Center.  
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Locatel por su parte, ocupa el tercer lugar entre las farmacias reportadas por sus 
propios clientes como visitadas en el último mes. En cuarto lugar se encuentra 
farmacia La Bomba, seguida por Farmavalue, Farmacia Sucre y Farmacia Real, la 
cual cobra importancia por tratarse de la farmacia con mayor cercanía geográfica 
a Locatel de Rohrmoser. 
Lo anterior muestra oportunidades que tiene la empresa de captar dentro de sus 
clientes actuales, clientes potenciales para compras de farmacia, la cual, como se 
ha mencionado, se enfrenta a uno de los mercados más competitivos del país, lo 
que queda evidenciado con la información que aquí se presenta.  
Figura 5. Farmacias visitadas en el último mes 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
A continuación se indagó sobre las razones por las cuales las personas eligen esa 
o esas farmacias para realizar sus compras. En el Gráfico 6 se puede observar 
que la principal razón por la cual los clientes eligen en cuál farmacia comprar es la 
ubicación o la cercanía, esto está relacionado con la pregunta anterior, ya que 
debido a la gran cantidad de farmacias de la cadena Fischel que hay en el país, es 
muy probable que los clientes cuenten con una de ellas cercana a su casa, trabajo 
o que les quede “de camino”.  
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El segundo determinante para elegir farmacia es el precio, y en tercer lugar los 
clientes reportaron alguna otra característica, por ejemplo el surtido de productos, 
descuentos o promociones especiales, como en el caso de los descuentos que se 
brindan a personas de la tercera edad, amistad con el personal de la farmacia, o 
servicios especiales como lo son el pago de tarjetas de crédito y el servicio a 
domicilio. La empresa debe valorar incorporar algún tipo de beneficio adicional 
para lograr mayor fidelidad de sus clientes.  
Figura 6. Razones de elección de farmacias 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados.   
Los clientes reportaron en menor medida verse influenciados por la calidad del 
servicio al cliente, el horario y la recomendación de un médico para elegir en cuál 
farmacia comprar, sin embargo, esos son factores que no se deben descuidar, ya 
que brindar un mal servicio en estas tres áreas puede convertirse en una razón 
para visitar cualquier otra farmacia de las múltiples existentes a nivel nacional.  
3.5.1.2 Hábitos de compra en el área de equipo médico 
Respecto al total de los entrevistados, como puede observarse en el gráfico 7, 
solo el 17% reportó haber requerido el alquiler o compra de equipo médico en los 
últimos 6 meses y por lo tanto visitar algún sitio para este fin, lo que corresponde a 
un total de 19 personas.  
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Figura 7. Distribución porcentual según compra de equipo médico en los últimos 6 meses 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
De las 19 personas, 9 reportaron haber visitado Locatel para sus compras o 
alquiler de equipo médico, lo cual corresponde a un 41%. Como puede observarse 
en el Gráfico 8, su principal competidor es Montes de Oca, el cual fue reportado 
como visitado por 5 de las 19 personas para un 23%, le siguen Coopemédicos y 
Melodía. De acuerdo con lo reportado por los participantes, una persona adquirió 
equipo médico de segunda mano, otra en Yireh Médica y otra no recuerda dónde 
lo adquirió.  
Figura 8. Tiendas elegidas por los clientes para sus compras de equipo médico 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
62 
 
 
 
Lo anterior es importante, ya que si bien el Lic. Duque, director de mercadeo de 
Locatel Costa Rica, conocía como principal competidor a la empresa Montes de 
Oca, en la entrevista realizada a su persona no se mencionó nunca a su segundo 
competidor principal, Coopemédicos.   
De las nueve personas que eligieron comprar o alquilar equipo médico en Locatel, 
siete lo eligieron por la ubicación del local, porque estaban ahí, vieron el producto 
y aprovecharon para comprarlo, o porque les quedaba cerca, según reportan los 
usuarios entrevistados.  
Un sujeto reporta que alquila equipo médico en Locatel porque le gustan las 
instalaciones al tratarse de “Un lugar amplio y bonito”, una persona lo elige por el 
precio y otra por recomendación de un médico, además una persona reportó 
tomar en cuenta la calidad del servicio al cliente al elegir comprar o alquilar equipo 
médico en Locatel.  
En el caso de los competidores, la decisión de compra se basa en los precios, de 
acuerdo con lo reportado en la encuesta. Esto puede denotar que los clientes 
perciben los precios de equipo médico de Locatel altos, y por esta razón buscan 
comprar en su competencia.  
3.5.1.3 Hábitos de compra en supermercado de conveniencia 
Respecto a los hábitos de compra en supermercados de conveniencia, como 
puede observarse en el Gráfico 9, el 75% de los encuestados afirmó haber 
visitado algún supermercado de conveniencia por lo menos una vez en la última 
semana, esto se debe tomar en cuenta, ya que parte importante de los servicios 
que brinda Locatel es el de supermercado de conveniencia, por lo que este 75% 
constituyen de igual manera clientes potenciales de Locatel dentro de sus mismos 
clientes actuales, por lo que la empresa dentro de su estrategia de marketing debe 
considerar darle mayor impulso a esta área de sus tiendas.  
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Figura 9 Distribución porcentual según compra en supermercado de conveniencia en la última semana 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
Respecto al sitio donde los encuestados realizan sus compras de supermercado 
de conveniencia, como puede observarse en el Gráfico 10, la mayoría de los 
participantes, un 59%, reportó haber realizado por lo menos una compra, en la 
última semana, en Fresh Market, seguido por Vindi con un 20% y AM PM con un 
19%, en el caso de quienes reportan otro, se trata del mini súper Aloe y de un 
participante que no recordó cómo se llama el mini súper que visitó.  
Estos resultados no son los esperados, ya que de acuerdo en el estudio realizado 
por el periódico El Financiero sobre el perfil del consumidor (2014), se encontró 
que AM PM constituye a nivel nacional el supermercado de conveniencia con 
mayor frecuencia de compra, mientras que en este estudio es superado por Fresh 
Market y Vindi, además el estudio sobre el perfil del consumidor (2014) nombra a 
Musmanni como el mini súper con mayor crecimiento dentro de la categoría, y en 
el caso de la presente investigación de mercado, del todo no se mencionó.  
Esto puede deberse a la ubicación de ambas tiendas Locatel, ya que se 
encuentran ubicadas a menos de un kilómetro del Fresh Market de sus 
respectivas zonas.  
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En estos resultados cabe destacar que ningún participante reportó a Locatel como 
un supermercado de conveniencia, probablemente porque no lo identifican como 
tal, si se toma en cuenta el gran número de clientes actuales que reportan hacer 
uso de este servicio y el hecho de que ninguno de ellos indica haber realizado esa 
compra en Locatel, por lo que se refuerza la idea de que la empresa debe darle un 
mayor impulso a su área de supermercado de conveniencia.  
Figura 10. Elección de supermercado de conveniencia 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
Respecto a las razones de elección de un supermercado de conveniencia, la gran 
mayoría indica que elige su supermercado por su ubicación o cercanía, como 
puede verse en el Gráfico 11. Ninguno de los participantes eligió el precio como un 
factor que tomen en cuenta a la hora de elegir comprar en un sitio de esta 
naturaleza.  
Este dato es importante, ya que se ve el uso de supermercados de conveniencia 
como una compra para satisfacer una necesidad del momento, donde se busca el 
lugar más cercano, de camino o a la mano, donde se pueda adquirir ese producto 
para satisfacer dicha necesidad, sin prestar tanta atención al precio. Esto es algo 
de la empresa Locatel puede utilizar a su favor, ya que si se brinda mayor impulso 
a esta área de las tiendas, se le puede mostrar a los clientes que “ese producto” 
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que necesitan lo pueden adquirir directamente en Locatel, sin necesidad de 
trasladarse a otro lugar.  
Por otro lado, se puede observar que entre otros factores varios que justifican la 
elección de un supermercado de conveniencia sobre otro, se encuentran: el 
surtido de productos, el contar con parqueo amplio, el no tener que hacer filas y el 
pan de un sitio en particular. 
Figura 11. Elección de supermercado de conveniencia 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados.   
3.5.1.4 Percepciones sobre Locatel 
A continuación se muestran los resultados específicos sobre Locatel.  
La primera pregunta que se realizó a los entrevistados fue ¿Cómo conoció 
Locatel? Como puede observarse en el Gráfico 12, la gran mayoría de los 
entrevistados conoció Locatel porque vieron el local  y entraron.  
Esto es fundamental, ya que se debe tomar en cuenta que el nombre Locatel no 
indica como tal la razón de ser de la empresa, por lo que se debe prestar especial 
cuidado a la rotulación que se haga en la fachada de la tienda, dando énfasis en 
los temas de Farmacia y Equipo Médico para atraer a clientes que probablemente 
al ver la fachada no entienden la naturaleza del lugar y por lo tanto no entran a 
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conocerlo, además la empresa debe estudiar con cuidado los productos que 
tienen en exhibición en las cabeceras de góndola que dan hacia las ventanas para 
que las personas se vean atraídas a ingresar a las tiendas.  
La segunda razón por la cual los clientes llegaron por primera vez a Locatel, fue 
por la recomendación ya sea de un familiar, amigo, médico, odontólogo e incluso 
de la competencia, de ahí la importancia de mantener buenos estándares en 
cuanto a servicio al cliente y surtido de productos, ya que en caso de fallar en esos 
aspectos, se podría estar perdiendo la segunda fuente de atracción de nuevos 
clientes a las tiendas.  
Otras maneras en las que los clientes llegaron a conocer la marca fue por medio 
de actividades, como un caso que reporta haber conocido la tienda luego de la 
charla de celiaquía, por medio de internet y redes sociales, entrega de publicidad 
escrita en el Centro Comercial Momentum de Pinares y por medio de citas en el 
servicio de JR Sánchez Audiología.  
Una pequeña cantidad de personas reportaron conocer la marca por medio de 
televisión o prensa y ninguna de ellas reportó haber conocido Locatel a través de 
revistas, radio o material publicitario entregados directamente a los hogares.  
Figura 12. Maneras de conocer la marca 
  
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados 
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Con respecto a los servicios de Locatel más utilizados, en el gráfico 13 se observa 
que el servicio más utilizado en Locatel es el de farmacia con un 38%, seguido por 
el servicio de supermercado de conveniencia, por lo que si bien los clientes no 
perciben a Locatel como un supermercado de conveniencia, en realidad sí utilizan 
el servicio.  
Un 14% de los entrevistados indicó haber realizados compras o alquiler de equipo 
médico y un 10% compras de implementos deportivos, que en este caso 
incluyeron además implementos como vendas y férulas. Óptica y dermocosmética 
fueron reportados por un 7% de los clientes, mientras que los servicios de 
nutrición y audiología fueron los reportados en menor cantidad.  
El estudio muestra que las tres áreas más importantes de las tiendas Locatel son 
farmacia, equipo médico y supermercado de conveniencia, por lo que son las 
áreas a las que debe darse más énfasis a la hora de que se dé a conocer a la 
empresa a través de publicidad.  
Figura 13. Servicios de Locatel utilizados por los clientes 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados 
Respecto al sistema de afiliación que ofrece Locatel para sus clientes, del total de 
los entrevistados un 69% reportaron no conocer el sistema de afiliación que 
ofrece, únicamente un 31% lo conocían, como se aprecia en el Gráfico 14. 
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Figura 14. Porcentaje de clientes que conocen el sistema de afiliación  
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
Además, de ese 31% que sí conoce el sistema de afiliación, 4 personas afirmaron 
no estar afiliados, aun conociendo el sistema, ya que no están interesados en 
adquirirlo.  
Esto es uno de los aspectos que la empresa debe mejorar, ya que las personas 
que poseen el carné de afiliados han expresado sentir que no les aporta ningún 
beneficio, lo que hace que no recomienden a miembros de su familia o amigos 
para que soliciten el carné.  
La empresa debe buscar mejorar el sistema de afiliación y crear programas de 
lealtad más atractivos para sus clientes, ya que esto les puede brindar ventajas en 
cuanto a fidelidad de los clientes y para darle valor a sus bases de datos.  
Respecto a la calidad del servicio al cliente, Locatel recibió un alto porcentaje de 
evaluación como muy bueno en calidad del servicio al cliente, un 5% de los 
clientes catalogaron el servicio como regular y un 1% le dio la calificación de 
deficiente, como puede observarse en el Gráfico 15.  
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Figura 15. Calificación de calidad del servicio al cliente 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados.  
A pesar de ser un porcentaje pequeño, la empresa debe prestar atención a los 
factores que originan que un cliente perciba el servicio recibido como regular o 
deficiente, para mantener sus estándares de calidad y evitar publicidad negativa 
mediante el boca a boca.  
Respecto a los precios, un 70% considera que los precios de Locatel son 
razonables, mientras que un 15% los considera altos. Existe un 12% de los 
entrevistados que confiesan no poner atención a los precios, y por lo tanto no 
poder comparar los precios de Locatel con la competencia, por lo que no pueden 
lanzar un criterio sobre si los mismos, son altos, razonables o bajos y un 4% que 
ha comparado algunos precios que son más bajos que la competencia, por lo que 
cataloga los precios de Locatel como bajos.  
Estos resultados son acordes con lo comentado por el ingeniero Grases, PDG-
IESE director general de Locatel Costa Rica, quien indicó que “A pesar de contar 
con Locales amplios, estéticos y agradables, y ser atendidos por especialistas en 
salud altamente calificados, todos sus precios son similares e incluso muchas 
veces más bajos que los de la competencia”.  
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Figura 16. Calificación de los precios de Locatel 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados.   
En cuanto al surtido de productos que ofrece Locatel, se puede observar que un 
71% lo consideran muy variado, sin embargo un 25% lo consideran satisfactorio y 
un 5% incompleto, ya que en una o más ocasiones no han encontrado el producto 
que buscan.  
Esto se debe evitar, ya que percibir un surtido deficiente de productos daña la 
imagen que la empresa pretende proyectar, de poder encontrar “Todo para su 
salud en un solo lugar”, además se debe idear alguna estrategia por medio de la 
cual el personal de las tiendas lleve un control sobre los productos que los clientes 
buscan y que actualmente no se ofrecen, para valorar la necesidad de ampliar la 
oferta de productos que tienen actualmente las tiendas.  
Figura 17. Calificación del surtido de productos de Locatel 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados.  
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Se indagó además sobre la necesidad que han tenido los clientes de buscar una 
farmacia después de las 8 de la noche en el caso de Rohrmoser y de las 9 de la 
noche en el caso de Pinares, para estimar si es necesario ampliar el horario de 
Locatel.  
Ante esto, un 57% contestó nunca haber requerido el servicio de farmacia 
después de esa hora, pero una gran cantidad, un 43%, dicen haberlo requerido en 
algún momento.  
Esta opción de ampliar el horario se debe valorar y ponderar respecto a los costos 
que implicaría abrir las tiendas por más horas, versus la cantidad de clientes que 
sí llegarían a comprar a las tiendas.  
Figura 18. Necesidad de ampliar el horario 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
 
3.5.2. Formulario 2. Clientes potenciales de Locatel 
El formulario 2 se aplicó a un total de 50 personas, 25 en un centro comercial y 
sus alrededores en la zona de Curridabat y 25 en un centro comercial y sus 
alrededores de la zona de Rohrmoser.  
Se aplicó a un 66% de mujeres y un 34% de hombres, una proporción muy similar 
a la del primer cuestionario, como se aprecia en el Gráfico 19.  
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Figura 19. Distribución por sexo del formulario 2 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
La primera pregunta que se realizó a los entrevistados fue si conocen Locatel, 
para los resultados que se muestran en el Gráfico 20, se tomaron en cuenta 
únicamente las personas que respondieron afirmativamente y que dieron una 
respuesta acertada sobre el concepto. Se puede observar que la marca fue 
reconocida por un 32% de los participantes.  
Figura 20. Reconocimiento de la marca Locatel 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados. 
Entre las definiciones que dieron los participantes que conocían la marca se tienen 
“farmacia”, “cosas de salud” “medicinas, cosas de belleza”, “un supermercado 
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donde venden cosas para diabéticos y sin gluten”, “venden cosas naturales”, 
“venden cosas para personas enfermas” y otras definiciones relacionadas con su 
ubicación geográfica.  
El 32% que reconoce la marca corresponde a un total de 15 personas, de las 
cuales 11 reconocen la tienda porque la han visto, a dos personas se las 
recomendaron, una vio publicidad en prensa y otra lo conoció por medio de 
publicidad en el programa de Viviana en tu cocina y otra en una participación que 
tuvo Locatel durante una feria de salud.  
De las 15 personas que conocen la empresa, únicamente nueve han visitado la 
tienda, de las seis restantes, al preguntarles por qué razón no han ido han 
contestado que “no han requerido equipo médico” o que “no han requerido ir”  o 
que no saben por qué no han ido, lo que muestra que a pesar de conocer o haber 
visto las tiendas, algunas personas aún no conocen el concepto de Locatel como 
tal, ya que como se vio en el primer cuestionario y como se observa en el estudio 
de perfil del cliente realizado por el periódico El Financiero (2014), muchas 
personas requieren en uso de farmacias o supermercados de conveniencia, por lo 
que al afirmar que no han requerido ir o que no han requerido equipo médico se 
evidencia que no conocen a cabalidad el concepto de las tiendas.  
Entre las 34 personas que no han escuchado nunca de la marca, se les preguntó 
sobre lo que les decía el nombre, “¿A qué les suena Locatel?” A la gran mayoría, 
un 63% les suena a algo parecido a telefonía, celulares, tienda de celulares o 
telecomunicación, a un número menor -un 11%- les suena a tecnología. Entre las 
respuestas de las personas se encontró “¿Es un call center, verdad?”, “Es una 
empresa de seguridad” y “ventas por televisión” (Ofertel).  
Lo anterior evidencia nuevamente el hecho de que la marca como tal no transmite 
la naturaleza del negocio de Locatel, si se toma en cuenta que la gran mayoría de 
los clientes actuales de Locatel, conoció la empresa porque “la vio y entró”, se ve 
nuevamente la importancia de buscar la manera de que las personas relacionen 
las tiendas con los conceptos de farmacia y equipo médico.  
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Por otro lado, mediante el uso del mismo formulario, se hizo un sondeo entre las 
50 personas encuestadas, para conocer si acostumbran comprar sus 
medicamentos, adquirirlos en la Caja Costarricense de Seguro Social –CCSS- o 
combinan ambas dependiendo de sus necesidades. Los resultados se muestran 
en el Gráfico 21.  
Figura 21. Hábitos de compra de farmacia 
 
Fuente: Elaboración propia con información recabada en la investigación de mercados.   
Como puede observarse, a pesar de que el servicio de farmacia lo brinda la 
CCSS, la mayoría de las personas prefieren comprar sus medicamentos, o 
combinar ambos métodos. Entre los comentarios de los participantes se encontró 
que muchas personas utilizan la CCSS para cosas que consideran “importantes” y 
la farmacia privada para cosas “pequeñas”, como por ejemplo una pastilla para el 
dolor de cabeza o para la gripe.  
Las personas que compran tienden a comprar en la farmacia “más cercana” o “la 
que quede de camino”, las más mencionadas espontáneamente fueron Fischel, 
Sucre y La Bomba. Las personas que acostumbran utilizar principalmente el 
servicio de la CCSS están dispuestas a comprar sus medicamentos si el médico 
que los atiende se los recomienda, o si el tratamiento actual “ya no les hace”.  
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3.5.3 Análisis FODA 
3.5.3.1 Fortalezas 
 Contar con personal de salud calificado para atender al público. 
 La ubicación de sus tiendas. 
  Contar con amplio estacionamiento. 
 Contar con instalaciones amplias, bonitas y ordenadas. 
 La calidad de servicio al cliente.  
 Ofrecer  precios razonables. 
 Ofrecer un amplio surtido de productos.  
 
3.5.3.2 Debilidades 
 La marca Locatel aún no está fuertemente posicionada en la mente de los 
costarricenses y su nombre le dice a los clientes algo diferente a lo que el 
concepto es. 
 Las personas aún no reconocen a las tiendas de Locatel como un 
supermercado de conveniencia.  
 Algunas personas consideran el servicio al cliente que brinda Locatel como 
regular o deficiente.  
 Algunas personas consideran que los precios de Locatel son altos. 
 Algunas personas consideran que el surtido de productos de Locatel es 
incompleto.  
 Los clientes de Locatel no conocen sobre la afiliación a Locatel, ni sobre los 
beneficios que esto les genera.  
 
3.5.3.3 Oportunidades 
 Sus clientes potenciales tienden a realizar compras de farmacia por lo 
menos una vez al mes.  
 La gran cantidad de clientes buscan realizan compras en supermercados de 
conveniencia por lo menos una vez por semana.   
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 Tener locales dentro de centros comerciales. 
 
3.5.3.4 Amenazas 
 En el área de farmacia, Locatel se enfrenta a un mercado altamente 
competitivo, donde existe la amenaza constante de que abran una nueva 
farmacia cercana a sus tiendas que maneje una estrategia de precios 
sumamente agresiva.  
 Farmacias actuales han ampliado su concepto y han comenzado a realizar 
cambios en su oferta de productos, si Locatel no se mantiene en constante 
innovación puede llegar un momento en el cual la competencia lo alcance y 
se dejen de percibir los servicios adicionales que le dan forma a su 
concepto.   
 En el área de equipo médico los clientes perciben que algunos 
competidores manejan precios más bajos, existe la amenaza de que alguno 
de sus competidores mejore su estructura, brindando un servicio similar a 
un menor costo.  
 Existen amenazas económicas, en cuanto a crisis o situaciones que afecten 
la importación de productos, lo que podría provocar también un aumento en 
los precios que Locatel ofrece al público, afectando principalmente a 
personas que son más sensibles a los precios.  
 Las personas, al contar con poder adquisitivo, están dispuestas a pagar por 
ciertos medicamentos si perciben que el tratamiento pagado puede ser 
mejor al que reciben en el servicio de la Caja Costarricense de Seguro 
Social, sin embargo si ocurriera alguna crisis económica, cada vez más 
personas preferirán recibir ese servicio de manera gratuita que pagar por él.  
 
Los resultados obtenidos en la presente investigación de mercados y en el 
análisis FODA realizado, servirán como base para elaborar la propuesta de 
estrategia de marketing para la empresa Locatel Costa Rica, con el fin de 
mejorar la participación de mercado de la empresa en el país.  
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Capítulo 4. Propuesta de estrategia de marketing para la empresa Locatel 
Costa Rica 
En el presente capítulo se tomará como base la información obtenida de la 
investigación de mercado para diseñar una estrategia de mercadeo para la 
empresa Locatel Costa Rica.  
En esta sección se mostrará la justificación de la propuesta que se va a diseñar, 
así como los objetivos que se esperan lograr al implementarla, también se 
determinará el público meta al cual debe ir dirigida y se detallarán los pasos que 
se deben seguir para desarrollarla, así como el plan de acción que debe seguir la 
empresa para llevar a cabo la propuesta. Por último, se detalla una justificación 
económica que servirá como base para que la alta gerencia conozca el monto de 
inversión que requerirá llevarla a cabo.  
4.1 Justificación de la propuesta 
El presente proyecto pretende mejorar la participación de mercado de la empresa 
Locatel Costa Rica dentro de nuestro país, mayor posicionamiento de la marca en 
la mente del consumidor y aumento del tráfico de clientes en ambas tiendas, por 
medio de la elaboración de una estrategia de mercadeo, que toma como base la 
investigación de mercado realizada. 
El análisis de los datos obtenidos servirá de punto de partida para detectar las 
principales oportunidades de mejora que tiene la empresa, así como sus fortalezas 
y aspectos positivos que debe conservar.  
La propuesta se plantea tomando en cuenta que la empresa cuenta con gran 
potencial, al tratarse de un concepto innovador en nuestro país y con historial de 
éxito en su país de origen. 
4.2 Objetivos de la propuesta  
El objetivo de la propuesta es aumentar la participación de mercado de la empresa 
Locatel Costa Rica, mejorar su posicionamiento de marca e incrementar el tráfico 
de clientes a sus tiendas.  
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4.3 Definición del mercado meta 
Con base en los resultados obtenidos en la investigación de mercado, se 
determinó como mercado meta hombres y mujeres (en proporción 65% mujeres y 
35% hombres) con edades entre los 30 y los 60 años, que viven o trabajan en la 
Gran Área Metropolitana.  
Con nivel académico universitario y estrato socioeconómico medio, medio-alto y 
alto, quienes buscan reestablecer cuidar o mejorar su salud, ya sea porque ellos 
mismos o alguno de sus familiares sufren algún problema de salud, ya sea crónico 
o momentáneo o buscan cuidar de su salud porque valoran la salud preventiva.  
Entre sus hábitos de compra se tiene que realizan compras de farmacia por lo 
menos una vez al mes y compras en un supermercado de conveniencia por lo 
menos una vez a la semana.  
En el caso de cuidar su salud prefieren realizar la compra de productos de 
farmacia o equipo médico, antes que utilizar el servicio brindado por la Caja 
Costarricense de Seguro Social,  con el fin de resolver una necesidad de manera 
inmediata. 
Respecto a su experiencia de compra, valoran la ubicación de los locales 
comerciales, con instalaciones amplias, estéticos y agradables. Son exigentes en 
cuanto al servicio al cliente recibido, están dispuestos a pagar precios que sean 
razonables a la calidad recibida durante su experiencia de compra y pierden 
motivación de compra si no encuentran el producto buscado dentro del local 
comercial.  
4.4 Concepto 
Una de las principales limitaciones que tiene la empresa es el hecho de que su 
nombre está poco relacionado con el concepto de un supermercado de salud, y se 
relaciona más con conceptos como telefonía, tecnología o telecomunicaciones.  
Los esfuerzos de marketing de la empresa Locatel Costa Rica, en una primera 
etapa, deben ir dirigidos a dar a conocer el concepto de Locatel como un 
supermercado de salud para lograr en primer lugar reconocimiento de la marca.  
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Entre las opciones que tendría la empresa está el cambio de nombre, sin embargo 
se trata de una franquicia que lleva más de dos años en el país, por lo que el 
cambio de nombre no es una opción para la empresa en esta etapa, por lo tanto la 
propuesta de mercadeo que se plantea en este trabajo final de graduación se 
desarrolla tomando en cuenta que no se le cambiará el nombre a la empresa.  
La propuesta tomará como base utilizar siempre la marca Locatel acompañada de 
la frase “Farmacia, equipos médicos y más” como ha venido haciendo la empresa 
en los últimos meses, para brindar un acompañamiento a la marca que explique 
un poco la razón de ser de la empresa.  
4.5 Desarrollo de la propuesta 
A continuación se desarrollará la propuesta de estrategia de mercadeo para la 
empresa Locatel Costa Rica, tomando como punto de partida el concepto ya 
definido y como base los resultados del estudio de mercado realizado.  
4.5.1 Producto 
Tomando en cuenta como producto las tiendas como tales, se consideran factores 
como fachada de la tienda, surtido de productos, servicio al cliente y personal de 
las tiendas como parte de la presente propuesta.  
En el estudio de mercado se encontró que los clientes potenciales no relacionan el 
nombre de Locatel con un supermercado de salud, por otro lado se encontró que 
la mayoría de los clientes actuales conoció Locatel al ver la tienda y entrar. 
Tomando como base lo anterior se nota que la empresa puede estar perdiendo 
clientes potenciales que pasan frente a la fachada, leen el nombre Locatel, no 
entienden el concepto o asumen que se trata de una tienda de telefonía y por lo 
tanto no entran a las tiendas. 
En el caso de los clientes actuales, se encontró que la mayoría de los  
encuestados consideran que Locatel tiene un surtido de productos muy variado o 
satisfactorio, sin embargo para efectos de la propuesta se debe prestar atención al 
sector de un 5% que consideró que el surtido de productos era incompleto.  
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Por otro lado, si bien la mayoría de encuestados calificó la calidad del servicio al 
cliente como muy buena, un 5% la calificó como regular y un 1% como deficiente, 
este factor debe ser tomado en cuenta con el fin de trabajar en la mejora continua 
de las tiendas Locatel.  
4.5.1.1 Propuesta de producto 
Para las fachadas de ambas tiendas, además de la rotulación existente, se deben 
diseñar dos rótulos de cuatro metros de largo por noventa centímetros de alto en 
letras corpóreas, donde se lea en uno “FARMACIA” y en el otro “EQUIPO 
MÉDICO” para que los clientes potenciales puedan entender el concepto de 
Locatel y conocer que en ese sitio pueden resolver sus necesidades de farmacia y 
equipo médico.  
Respecto al surtido de productos, se deben conservar las categorías que 
actualmente maneja la empresa, ya que esto transmite a los clientes un amplio 
surtido de productos, acorde con su estrategia de presentar a Locatel como un 
supermercado de salud  donde “Puede encontrar todo lo que necesita para su 
salud en un solo lugar”. 
Es fundamental que la empresa continúe contratando profesionales de la salud 
para que estén a cargo de las distintas categorías de la tienda, esto brinda 
beneficios en cuanto al tipo de productos que ingresan a las tiendas con base en 
las necesidades que resuelven, y a la calidad del servicio que se brinda en las 
tiendas, en especial debido a que la mayoría de los clientes de Locatel poseen un 
alto grado académico.  
Como parte de la estrategia de producto se sugiere que la empresa cuente con 
una base de datos donde se anoten los productos que los clientes busquen en las 
tiendas y que no son ofrecidos, y que se incluyan como tema dentro del comité de 
ingreso de nuevos productos. De esta manera se puede mejorar el surtido de 
productos que tienen las tiendas. 
En el caso de los productos que no se encuentran en las tiendas, debido a que se 
quedaron sin inventario, es una situación que se debe evitar al máximo, en estos 
casos se deben anotar los datos del cliente, para resolver la falta de inventario lo 
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antes posible y comunicarse con el cliente para indicarle que ya se encuentra 
disponible el producto solicitado.  
Respecto al servicio al cliente, para asegurarse de cumplir los estándares de 
calidad se recomienda que la empresa brinde una vez al año un seminario de 
capacitación de servicio al cliente para su personal.  
4.5.2 Precio 
De acuerdo con los resultados de las encuestas, únicamente un 15% de los 
encuestados calificó los precios de Locatel como altos, mientras que la gran 
mayoría los calificó como razonables.  
En esta sección se debe tomar en cuenta que la percepción y el comportamiento 
de compra van a ser diferente de acuerdo con la categoría en la que se trabaja. En 
el caso de farmacia, por tratarse de un mercado altamente competitivo, se debe 
tener la precaución de ser competitivos en precio. Si bien de acuerdo con la 
encuesta, la gran mayoría de las personas encuestadas afirmaron elegir la 
farmacia por su ubicación, no debe perderse de vista el factor precio, que obtuvo 
un segundo lugar de mención,  ya que debido a la gran cantidad de farmacias con 
que cuenta el país, entre dos farmacias con ubicación adecuada, el cliente optará 
por seleccionar la que le brinde un mejor precio.  
En el caso de supermercado de conveniencia, de acuerdo con los datos 
obtenidos, se encontró que los clientes de esta categoría no son sensibles a los 
precios, ya que al consultar las razones para elegir el supermercado de 
conveniencia principal, ninguna de las personas indicó el precio como una razón 
para su elección. En esta categoría las personas buscan resolver una necesidad 
inmediata y están dispuestos a pagar un poco más.  
En cuanto a la categoría de equipo médico, se pudo observar que las personas 
que realizan sus compras o alquileres de equipo médico en Locatel, lo hacen por 
razones de comodidad y calidad de los locales, mientras que los clientes que 
eligen a la competencia lo hacen principalmente por los precios. Ante el panorama 
anterior, se ve que algunos de sus clientes están dispuestos a pagar un poco más 
por la comodidad y calidad que reciben en sus compras, pero si se toma en cuenta 
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que un 59% realiza sus compras en alguno de los locales de sus competidores, se 
puede observar que esa cantidad de personas no piensa así.  
4.5.2.1 Propuesta de precio 
En el caso de los productos de farmacia, se propone continuar sacrificando parte 
del margen, con tal de ofrecer precios más competitivos en esta área que se 
enfrenta a uno de los mercados más agresivos a nivel nacional.  
Para la categoría de supermercado de conveniencia, también se recomienda 
mantener la estrategia de precios actual, ya que los precios son percibidos por los 
compradores como razonables, y por tratarse de productos cuyo precio no es 
significativo en el presupuesto de los clientes, hace que no sean tan sensibles a 
ellos.  
Respecto al área de equipo médico, se recomienda realizar estudios de precios, 
con el fin de revisar los márgenes que maneja Locatel y de acuerdo con los 
resultados obtenidos, determinar si es necesario bajarlos, ya que los resultados 
obtenidos en las encuestas indican que un 38% de las personas entrevistadas 
compra equipo médico en otros sitios, debido a que cuentan con menor precio que 
Locatel.  
4.5.3 Plaza 
En el estudio se evidenció que la ubicación de las tiendas, así como su 
infraestructura constituyen factores positivos de las tiendas Locatel Costa Rica. 
Aspectos como las zonas geográficas elegidas y el contar con amplio 
estacionamiento, favorece las compras en sus locales, principalmente en el área 
de equipo médico, donde algunas de las personas encuestadas expresaron que el 
hecho de contar con una tienda espaciosa que tuviera una amplia y cómoda zona 
de parqueo lo convertía en la opción más atractiva para adquirir equipo médico. 
Contar con instalaciones amplias, bonitas y ordenadas en el ambiente dentro de 
las tiendas hace que las personas se sientan a gusto al entrar y permite que 
quienes están de paso o utilizando otros servicios, observen la variedad de 
productos de la tienda y detecten alguno que necesitan. Además, tener locales 
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dentro de centros Comerciales ofrece a las personas la cercanía que necesitan 
para elegir farmacia, equipo médico o alimentos.  
4.5.3.1 Propuesta de plaza 
Al abrir nuevos locales, Locatel debe procurar seleccionar zonas comerciales 
como lo ha hecho hasta el momento, ya que las tiendas que se abren en las 
cercanías generan tráfico al frente, lo que genera que personas que no conocen el 
concepto ni la marca, puedan ver la rotulación de la tienda y la exhibición en vitrina 
e ingresar a conocer lo que Locatel les puede ofrecer. 
4.5.4 Promoción 
Tomando como base el estudio de mercado realizado, se encontró que la mayoría 
de los clientes de Locatel son mujeres, por lo que no se deben descartar los 
medios de promoción enfocados al público meta femenino.  
Se encontró que los clientes potenciales de Locatel no reconocen en el nombre de 
la tienda una relación con su razón de ser, este factor es fundamental y debe 
tomarse en cuenta en la propuesta realizada.  
Los clientes potenciales de Locatel tienden a realizar compras de farmacia al 
menos una vez por mes y compras de supermercado de conveniencia al menos 
una vez a la semana.  
El estudio encontró en los médicos un público meta muy importante, ya que 
algunos de los encuestados indicó haber conocido Locatel por recomendación de 
un médico, y algunas de las personas que indicaron utilizar Coopemédicos para 
sus compras de equipo médico indicaron escoger ese local por recibir un mejor 
precio (ligado a su profesión de médicos). 
Respecto a su programa de lealtad, muchos de los clientes de Locatel no conocen 
sobre la afiliación a Locatel, ni sobre los beneficios que esto les genera, algunas 
personas incluso teniendo su carné de afiliado, expresaron molestia al sentir que 
no les genera un beneficio real. 
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4.5.4.1 Propuesta de promoción 
A continuación se muestra la propuesta de promoción a través de los distintos 
medios que utiliza o podría utilizar la empresa para publicitarse.  
4.5.4.1.1 Televisión  
Tomando en cuenta que la mayoría de sus clientes actuales son mujeres con 
edades entre los 30 y los 60 años, se recomienda que la empresa continúe 
realizando pautas comerciales en el programa de televisión “Viviana en tu cocina”, 
ya que es el programa de cocina con mayor rating a nivel nacional y constituye un 
espacio dirigido específicamente a un público meta compatible con el de Locatel, 
al tratarse de mujeres entre las edades descritas con un nivel socioeconómico 
medio, medio-alto y alto.  
4.5.4.1.2 Medios escritos 
Tomando como base información obtenida en el sitio web de La Nación media Kit, 
se puede observar que el público meta que lee La Nación es  muy acorde al 
mercado meta de Locatel.  
Además de ser el principal periódico del país, su audiencia está constituida por un 
51% de hombres y un 49% de mujeres, lo que permite llegarle casi por igual a 
hombres y mujeres. Si se consideran las personas con edades entre los 25 y 60 
años, se obtiene un 75% de la audiencia de este medio, cuyo nivel educativo de 
sus lectores está constituido en un 66% por personas con nivel educativo 
universitario.  
Al considerar esos factores y su compatibilidad con el público meta de Locatel, y 
tomando en cuenta el alcance que tiene el medio al llegarle a un 24% de la 
población actual del país, se recomienda a la empresa continuar con la utilización 
de La Nación como principal medio escrito para transmitir su publicidad.  
Por otro lado, la utilización de shoppers como insertos en dicho periódico también 
debe continuarse, dando énfasis a las promociones realizadas en el área de 
equipo médico, para atraer clientes potenciales que eligen otros locales 
principalmente por el precio.  
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Este medio también debe utilizarse para ubicar a Locatel como un supermercado 
de conveniencia y dar a conocer esta categoría como parte de los productos 
ofrecidos por la empresa, para posicionarse como tal en la mente de los 
consumidores. Las otras categorías también deben estar presentes en los 
insertos, pero se  debe dar un impulso especial a estas dos áreas.  
Respecto a revistas, Locatel debe centrar su estrategia de medios exclusivamente 
en la revista Perfil, ya que este medio tiene como ventaja el hecho de contar con 
un público constante de clientes ya afiliados al medio y que lo reciben 
directamente en sus casas, a diferencia de otras revistas que, aun en el caso de 
tratarse de revistas gratuitas, dependen de la decisión de las lectoras de tomarlas 
o no. De acuerdo con datos obtenidos de La Nación, revista Perfil cuenta con un 
total de 12.000 suscriptoras y un total de 15.000 ejemplares en circulación.  
4.5.4.1.3 Medios digitales 
Página web: Se recomienda mantener actualizada la página web con información 
relevante para los clientes. Como oportunidad de mejora para la página web, es 
importante que al indicar que pueden encontrar Locatel en Rohrmoser y Pinares, 
se redirija a los clientes a la dirección física de ambas tiendas.  
Facebook: Respecto a la página de Facebook de la empresa, se debe procurar 
generar contenido de interés para sus seguidores con una frecuencia no mayor a 
los 15 días para mantener el interés y el tráfico de clientes por el sitio web.  
Boletines informativos vía correos electrónicos: La empresa debe utilizar la base 
de datos de sus afiliados para hacerles llegar vía correo electrónico contenido de 
interés acerca de los productos que se ofrecen en las tiendas, sus beneficios y 
promociones.  
Publicidad en línea: Se recomienda a la empresa utilizar el sistema de Google 
AdWords, esto tomando en cuenta que en la actualidad los medios digitales van 
tomando fuerza y que la dinámica familiar está evolucionando a que las personas, 
a pesar de estar viendo la televisión, por lo general lo hacen mientras 
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simultáneamente utilizan otros medios electrónicos como la computadora y el 
celular.  
Además, a pesar de que en la actualidad continúa siendo común que las personas 
costarricenses lean el periódico físico, en el futuro esa tendencia va a cambiar y va 
a empezar a migrar a medios digitales.  
Por esta razón, la empresa debe iniciar a indagar lo que los medios digitales le 
pueden ofrecer. Al utilizar la plataforma de Google para promocionarse, la 
empresa puede atraer directamente a clientes meta que buscan específicamente 
productos de las categorías que ofrece Locatel.  
4.5.4.1.3 Vallas publicitarias 
Actualmente, la empresa se promociona en vallas publicitarias, a manera de 
señales de tránsito que indica a los clientes la dirección para dirigirse a Locatel, al 
tiempo que indica que se trata de una farmacia.  
Esta estrategia es adecuada para el plan de medios propuesto, ya que contribuye 
al proceso de indicarles a los clientes sobre el concepto de Locatel, y contribuye a 
dirigir a sus tiendas a los clientes potenciales que requieren el servicio de 
farmacia.  
No se recomienda invertir en vallas publicitarias distintas a estas, hasta que exista 
un mejor posicionamiento de la marca, ya que invertir en un medio como estos en 
el que los clientes lean principalmente Locatel, puede prestarse para que se dé 
una malinterpretación de la marca y que se confunda con un sitio de telefonía, 
tecnología o ventas por televisión como se encontró en las encuestas realizadas a 
los clientes potenciales de Locatel.  
4.5.4.1.4 Radio 
La opción de pautar en radio ha sido poco explorada por la empresa, se 
recomienda explorar esta opción y pautar en dos medios dirigidos a adultos 
jóvenes, principalmente mujeres. Este es el caso de radio Bésame 89.9 con el cual 
la empresa ya ha pautado con anterioridad y la estación 94.7, que tiene un público 
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meta similar, para ampliar el alcance y lograr un mayor reconocimiento de la 
marca.  
El objetivo principal de la pauta es transmitir el concepto de Locatel de manera 
cotidiana a los clientes potenciales, para que se familiaricen con el nombre y el 
concepto.  
A continuación se presenta la propuesta de pauta para radio: 
Mujer 1: Aló Karla, creo que voy a llegar un poco tarde, debo pasar primero a la 
farmacia por la medicina de papi, luego tengo que ir al súper a comprar la pasta 
sin gluten para Anita, ah y casi se me olvida Laura se torció un pie y me pidieron 
que le llevara unas muletas. ¡Más bien creo que voy a llegar tardísimo! 
Mujer 2: ¿Cómo tardísimo? Pero si podés ir a Locatel y hacer todo de una vez.  
Mujer: ¿Cómo Locatel? ¿Qué es eso? 
Mujer 2: Locatel es el supermercado de salud que te conté, el que está ahí en la 
entrada del Boulevard de Rohrmoser, ahí podés encontrar todo lo que estás 
buscando. ¡Ah! Y ya que vas para allá me podrías traer…. 
Hombre: Locatel, su supermercado de salud en Centro Comercial Momentum y 
Pinares y Boulevard de Rohrmoser.  
4.5.4.1.5 Visita médica 
Como parte de la estrategia planteada es de suma importancia que la empresa 
realice un plan de visita médica, para esto debe contratar a dos personas, una que 
se encargue de visitar médicos de la zona este y otra que se encargue de 
contactar médicos de la zona oeste del país.  
Para lo anterior se requiere, además, que se elaboren pequeños catálogos de 
productos con base en el área de interés del médico. En el caso de ortopedistas y 
terapeutas físicos se debe incluir la línea de ortopedia, sillas de ruedas y muletas. 
En el caso de dermatólogos se debe presentar una muestra de la línea de 
productos de dermocosmética que se puede obtener en las tiendas, en el caso de 
nutricionistas se deben incluir los equipos de medición como balanzas, 
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podómetros y glucómetros, así como alimentos especiales, fórmulas y 
suplementos. A los terapeutas respiratorios se les debe preparar un catálogo con 
la línea de productos especiales para terapia respiratoria como oxímetros, 
concentradores de oxígeno y CPAP. 
Para los profesionales en salud se debe preparar información de interés sobre la 
tienda y sobre los beneficios que obtendrán con la afiliación VIP, las personas 
encargadas de las visitas, tendrán ciclos de visita de tres semanas y utilizarán la 
cuarta semana para realizar trabajo de campo en cuanto a localizar nuevos 
profesionales en salud a quienes visitar, y a preparar información de interés para 
los médicos que hagan atractiva la visita.  
Para conocer los temas de las distintas áreas que se encuentran en tendencia, se 
pueden apoyar en el personal de tienda para determinar los temas que se pueden 
desarrollar.  
El perfil del puesto está comprendido por mujeres, profesionales en salud afines al 
concepto de las tiendas, preferiblemente que cada una corresponda a un área de 
salud distinta, que cuenten con vehículo propio.  
 
4.5.4.1.6 Afiliación 
El sistema de afiliación de Locatel debe generar un valor agregado a los clientes 
que sea percibido en todas sus compras, por lo que se recomienda establecer de 
manera bimestral y acorde con los shoppers que desarrolla la empresa, 
descuentos específicos y exclusivos para los afiliados, los cuales deben estar 
rotulados en las tiendas. Esto servirá de estímulo para que los clientes conozcan 
la afiliación y quieran afiliarse.  
Además, se debe rotular en las tiendas, por medio de banners, la información 
referente a la afiliación y sus beneficios, así como la afiliación y los beneficios para 
clientes VIP, que actualmente es un beneficio exclusivo para profesionales de la 
salud.  
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Además, a largo plazo se recomienda establecer un nivel platino para las 
personas con afiliación regular que sean clientes frecuentes de Locatel, que les 
permita obtener beneficios adicionales en sus compras sin necesidad de ser 
profesionales de la salud.  
 
4.6 Plan de acción 
A continuación se detallará el plan de acción, el cual se determinará por plazos, 
donde corto plazo se refiere a los próximos seis meses, mediano plazo al 
período entre los seis meses y un año y largo plazo se refiere a un período de un 
año, además en el plan de acción se incluirán únicamente las recomendaciones 
que actualmente no realiza la empresa.  
 
4.6.1 Plan de acción a corto plazo 
A corto plazo la empresa debe adquirir la rotulación para las fachadas de las 
tiendas que indiquen farmacia y equipo médico. Esto es fundamental y se le debe 
dar prioridad, ya que se encontró que el principal medio por el cual los clientes 
conocen la tienda es por haber visto el local, y a su vez se encontró que cuando 
las personas ven el local y leen el nombre se pueden confundir con conceptos 
como telefonía, telecomunicaciones y ventas por televisión.  
Fecha límite de implementación: junio del 2015.  
Responsable: Dirección general.  
Se debe realizar un estudio de precios para revisar los márgenes de los productos 
de equipo médico más relevantes, como lo son sillas de ruedas, camas eléctricas, 
concentradores de oxígeno y grúas y con base en los resultados, seleccionar el 
precio más adecuado para estos productos.  
Fecha límite de implementación: julio 2015.  
Responsable del estudio de precios: Departamento de categorías. 
Responsable de cambio de precios: Comité de ingreso de nuevos productos.  
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Locatel debe contratar una empresa que brinde el servicio de envíos de correos 
electrónicos masivos y coordinar la elaboración de información de interés y 
promociones para que sean enviadas a los afiliados registrados en la base de 
datos de clientes de Locatel.  
Fecha límite de implementación: junio del 2015.  
Responsable: Departamento de mercadeo.  
El Departamento de mercado debe diseñar promociones específicas y exclusivas 
para los afiliados a Locatel que vayan acorde con las promociones bimestrales 
realizadas en las tiendas. También debe preparar los banners que se incluirán 
dentro de las tiendas con información sobre los beneficios de la afiliación y de la 
afiliación VIP.  
Fecha límite de implementación: julio del 2015.  
Responsable: Departamento de mercadeo.  
La empresa debe contratar los servicios de Google AdWords como parte de su 
estrategia de mercadeo digital. Con este fin debe estudiar las opciones, coordinar 
con un proveedor del servicio e implementarlo.  
Fecha límite de implementación: septiembre del 2015.  
Responsable: Departamento de mercadeo.  
Se debe incluir el radio como medio de publicidad, para esto se debe coordinar 
con los proveedores del servicio y proceder a elaborar y grabar las pautas.  
Fechas límite de implementación: septiembre del 2015. 
Responsable: Departamento de mercadeo.  
 
4.6.2 Plan de acción a mediano plazo  
 A mediano plazo se debe implementar el sistema de visita médica. El primer paso 
será el reclutamiento del personal a cargo. Para esto se deben reclutar personas 
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que cumplan con el perfil del puesto descrito y realizar una labor de selección de 
personal.  
Fecha límite: agosto del 2015.  
Responsable: Departamento de visita médica. 
Una vez contratado el personal, se deberá realizar un sondeo de los principales 
consultorios médicos de las zonas, donde se incluya la especialidad del 
profesional de salud y el horario de atención.  
Fecha límite: septiembre del 2015.  
Responsables: Visitadoras médicas.  
Luego de recopilar la información, se deben diseñar los catálogos mencionados en 
la sección anterior para ortopedistas y terapeutas físicos, dermatólogos, 
odontólogos, nutricionistas y terapeutas respiratorios.  
Fecha límite: septiembre del 2015  
Responsables: Diseñadora gráfica, visitadoras médicas y jefes de compras de los 
departamentos de farmacia, equipo médico y nutrición.  
Luego de completada esta etapa se deben iniciar las visitas, las cuales se harán 
en ciclos de 3 semanas, durante la cuarta semana se elaborará información de 
interés y promociones para los médicos que será entregada durante la siguiente 
visita.  
Fecha de límite: octubre del 2015.  
Responsables: Visitadoras médicas.  
Como parte de la estrategia de producto y para asegurar estándares de calidad se 
debe realizar un seminario de servicio al cliente por año. Para esto se debe 
contratar a una empresa que lo brinde.  
La empresa en una etapa inicial se debe reunir con la gerencia para establecer los 
puntos críticos que serán tratados y elaborar un cuestionario que servirá como 
base para el estudio. Utilizando dicho cuestionario, la empresa determinará las 
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principales oportunidades de mejora que tiene el personal por medio de la 
estrategia conocida como “cliente incógnito”. Las observaciones del cliente 
incógnito servirán como base para desarrollar el taller de servicio al cliente.  
Una vez obtenidos los resultados del cliente incógnito y siendo estos discutidos 
con la gerencia, se deben programar los talleres de servicio al cliente, para lo que 
se dividirá al personal en dos grupos, con el fin de que un grupo cubra las 
funciones de la tienda, mientras el otro grupo asiste al taller. Para minimizar costos 
se citará al personal que labora en las mañanas de ambas tiendas en la tienda de 
Rohrmoser y se les brindará primero la capacitación. La semana siguiente se 
capacitará al personal del turno de la tarde, también en la tienda de Rohrmoser. 
El taller tendrá una duración de 16 horas efectivas por grupo, para un total de 4 
sesiones de 4 horas por grupo. Una vez finalizado el taller se hará una segunda 
evaluación de cliente incógnito para evaluar los resultados.   
Fecha límite para el diagnóstico: primera semana de diciembre.  
Fecha para las capacitaciones: primera y segunda semana de enero de 2016. 
Fecha límite para la evaluación de los resultados: febrero de 2016.  
 
4.6.2 Plan de acción a largo plazo 
A largo plazo la empresa debe perfeccionar el sistema de afiliación y brindarles 
beneficios adicionales a los clientes frecuentes de Locatel.  
Además se debe tomar en cuenta al momento de abrir nuevas tiendas el buscar 
una ubicación similar a las actuales, preferiblemente dentro de centros 
comerciales, lo que genera mayor tráfico a las tiendas. 
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4.7 Justificación económica de la propuesta 
4.7.1 Rubros  
Presupuesto para implementar la propuesta de estrategia de mercadeo de Locatel 
Costa Rica en el rubro de producto 
RUBRO PRESUPUESTO EN DÓLARES 
  
ROTULACIÓN EN TIENDA 
ROHRMOSER 
$5.000 
ROTULACIÓN EN TIENDA PINARES $5.000 
TALLER DE SERVICIO AL CLIENTE 
POR SESIÓN DE 4 HORAS 
$300 
CLIENTE INCÓGNITO POR TIENDA $250 
Fuente: Elaboración propia con base en presupuestos solicitados a empresas que brindan 
el servicio. 
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Presupuesto para implementar la propuesta de estrategia de mercadeo de Locatel 
Costa Rica en los rubros relacionados con promoción 
Rubro Presupuesto en dólares mensuales 
Televisión  
Mantener publicidad en programa de 
televisión Viviana en tu cocina 
$6.000 
Medios escritos  
4 pautas 2x4 full color en periódico La 
Nación 
$1.255 
1 pauta página 3x6 completa full color en 
Revista Perfil 
$2.455 
Shoppers  
35.000 Impresiones 216x580 cm  $3.350 
Insertos en La Nación  $4.215 
Medios digitales  
Social Media $800 
Google AdWords $27 por día $810 
Vallas publicitarias $825 
Radio  
89.9  Bésame 55 pautas 30’’ programación 
regular 
$3.720 
94.7 FM 55 pautas 30’’ programación 
regular 
$3.565 
Publicidad en tienda   
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Banners para promocionar afiliación $600 
Fuente: Elaboración propia con base información tomada de La Nación Media Kit, Google 
AdWord, 94,7 FM y Locatel Costa Rica.  
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Presupuesto para implementar la propuesta de estrategia de mercadeo de Locatel 
Costa Rica para rubros relacionados con la visita médica 
Rubro Presupuesto en dólares mensuales 
Salario visitadora médica zona este $2.000 
Salario visitadora médica zona oeste $2.000 
Material para entregar $800 
Fuente: Elaboración propia con base en estimaciones del mercado actual 
 
A continuación se presenta un presupuesto mensual para la empresa para un 
período de un año, que comprende de junio del 2015 a mayo del 2016, el cual 
toma como base el plan de acción diseñado y el presupuesto mensual presentado.  
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PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA DE MARKETING PARA LOCATEL COSTA RICA EN DÓLARES 
RUBRO  Junio Julio Agosto Sept. Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo 
ROTULACIÓN EN 
TIENDA 
            
ROHRMOSER 5.000            
PINARES 5.000            
TELEVISIÓN             
VIVIANA EN TU 
COCINA 
6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 
MEDIOS ESCRITOS             
LA NACIÓN 1.255 1.255 1.255 1.255 1.255 1.255 1.255 1.255 1.255 1.255 1.255 1.255 
REVISTA PERFIL 2.455 2.455 2.455 2.455 2.455 2.455 2.455 2.455 2.455 2.455 2.455 2.455 
SHOPPERS  3.350  3.350  3.350  3.350  3.350  3.350 
INSERTOS  4.215  4.215  4.215  4.215  4.215  4.215 
MEDIOS DIGITALES             
SOCIAL MEDIA 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 
GOOGLE ADWORDS    810 810 810 810 810 810 810 810 810 
VALLAS 
PUBLICITARIA 
825 825 825 825 825 825 825 825 825 825 825 825 
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RADIO             
89,9    3.720 3.720 3.720 3.720 3.720 3.720 3.720 3.720 3.720 
94,7    3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 
PUBLICIDAD EN 
TIENDA 
            
BANNERS 600            
TALLER  SERVICIO AL 
CLIENTE 
       2.400     
CLIENTE INCOGNITO        500  500    
VISITA MÉDICA    4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 
SALARIOS    800 800 800 800 800 800 800 800 800 
MATERIALES             
TOTAL 
21.935 18.900 11.335 31.795 24.230 31.795 24.730 34.195 24.730 31.795 24.230 31.795 
Fuente: Elaboración propia. 
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La información aquí presentada constituye la propuesta de una estrategia de 
marketing para la empresa Locatel Costa Rica, con lo que se espera que la 
empresa mejore su participación de mercado, conocimiento de marca y tránsito en 
las tiendas.  
A continuación se establecen las conclusiones y recomendaciones para la 
empresa que surgen a partir del presente trabajo final de graduación.  
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Capítulo 5. Conclusiones y Recomendaciones 
La empresa Locatel Costa Rica debe invertir en dar a conocer su nombre y su 
concepto, ya que su principal debilidad es que su nombre es relacionado con 
conceptos como telefonía, tecnología y ventas por televisión. Se recomienda que 
la empresa tome en cuenta estos factores a la hora de abrir nuevos locales a nivel 
internacional para que se considere utilizar un nombre distinto a la marca, más 
relacionado con su concepto.  
Locatel debe tomar en cuenta sus fortalezas a la hora de abrir nuevos locales a 
nivel nacional e internacional, por lo que debe conservar la apariencia de sus 
locales amplios, cómodos y ordenados, y debe procurar continuar contratando 
profesionales de la salud en sus distintos departamentos para brindar valor 
agregado a sus clientes.    
La empresa Locatel Costa Rica tiene dentro de sus mismos clientes actuales, 
clientes potenciales, ya que la mayoría de sus clientes utilizan el servicio de 
farmacia al menos una vez al mes y los supermercados de conveniencia al menos 
una vez a la semana. Se recomienda que la empresa mejore los beneficios que se 
brindan actualmente a los afiliados para crear mayor fidelidad entre sus clientes, 
aumentando así sus compras en otras áreas dentro de las tiendas.  
Los médicos y otros profesionales en salud constituyen un público meta Premium 
para Locatel, ya que son quienes recomiendan productos relacionados con la 
salud a sus pacientes y su opinión es sumamente valiosa para estos.  Se 
recomienda que la empresa implemente la visita médica para dar a conocer la 
marca y los beneficios de la afiliación VIP directamente a este público meta, con el 
fin de crear mayor fidelidad.  
Los aspectos más valorados por los clientes a la hora de seleccionar dónde 
comprar son la ubicación, el precio, el surtido de productos y el servicio al cliente. 
Por esta razón se recomienda que la empresa realice revisiones constantes a 
aspectos como la percepción de sus precios por parte de los clientes y 
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evaluaciones de la calidad del servicio al cliente por medio del sistema de cliente 
incógnito. 
Se recomienda que la empresa implemente la propuesta aquí plasmada para 
mejorar su participación de mercado, reconocimiento de marca y tráfico a las 
tiendas.   
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6. ANEXOS 
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Anexo 1. Formulario de recolección de datos #1. Para clientes actuales de 
Locatel 
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Buenos días, mi nombre es Andrea Fiatt y soy estudiante de la maestría en 
Administración de Empresas con Énfasis en Mercadeo y Ventas de la Universidad de 
Costa Rica. Quisiera solicitarle su colaboración para completar este cuestionario que 
busca conocer los hábitos de compra en el área de farmacia, equipo médico y 
supermercado de conveniencia.  Completarlo no le tomará más de 3 minutos. La 
información solicitada es totalmente confidencial. ¡Muchas gracias por su colaboración! 
Tienda__________ 
Sexo del entrevistado F__ M__ 
1. ¿Visitó alguna farmacia en el último en el último mes? (incluyendo el servicio de 
farmacia de la CCSS). 
Sí___ 
No___ (Pase a la pregunta 4) 
2. ¿Cuál o cuáles farmacia(s) visitó?  
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
3. ¿Por qué razón eligió esa farmacia? (Puede marcar más de una opción) 
___Precio 
___Cercanía 
___Horario 
___Calidad en el servicio al cliente 
___ Recomendación de un médico 
____Otra ____________________ 
4. ¿Visitó algún establecimiento dedicado a la venta o alquiler de equipo médico en los 
últimos 6 meses (incluyendo el servicio de equipo médico de la CCSS)? 
Sí____ 
No___ (pase a la pregunta 7) 
5. ¿Cuál o cuáles establecimientos visitó? 
________________________________________________________________________ 
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6.  ¿Por qué razón eligió ese establecimiento? (Puede marcar más de una opción) 
___Precio 
___Cercanía 
___Horario 
___Calidad en el servicio al cliente 
___ Recomendación de un médico 
____Otra ____________________ 
7. ¿Visitó algún supermercado de conveniencia en la última semana? 
Sí___ 
No___ (pase a la pregunta 10) 
8. ¿Cuál o cuáles visitó? _______________________________________ 
9.  ¿Por qué razón eligió ese establecimiento? (Puede marcar más de una opción) 
___Precio 
___Cercanía 
___Horario 
___Calidad en el servicio al cliente 
____Otra ____________________ 
10. ¿Cómo conoció Locatel? 
___ Lo vio y entró 
___Publicidad en revistas 
 ___ Anuncios en radio 
___ Anuncios en televisión 
___ Anuncios en prensa 
___ Recibí en mi casa información con descuentos 
___Recomendación de un familiar o amigo 
___Otro_______________________________________________________ 
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11. ¿Cuáles servicios de Locatel ha utilizado? 
___Alquiler y venta de equipo médico 
___Farmacia 
___Audiología (no aplica para Pinares) 
___Óptica 
___Nutrición  
___Supermercado de conveniencia 
___Dermocosmética 
___Compra de implementos deportivos 
12. ¿Conoce el sistema de afiliación de Locatel? 
___Sí 
___No (pase a la pregunta 15) 
13. ¿Se encuentra afiliado? 
___Sí  
___No ¿Por qué?___________________________________________________ 
14. ¿Cómo calificaría la calidad del servicio que recibió durante su compra? 
__Muy bueno 
__Regular  
__Deficiente 
15. ¿Cómo calificaría los precios de Locatel? 
__Altos 
__Razonables 
__Bajos 
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16. ¿Cómo calificaría el surtido de productos que ofrece Locatel?  
__Muy variado 
__Satisfactorio 
__Incompleto 
17. ¿Alguna vez ha requerido el servicio de farmacia después de las 8 de la noche? (9 de 
la noche en el caso de Pinares).  
___Sí  
___No  
18. ¿Cuál es su último grado académico aprobado? 
___Primaria completa 
___Secundaria completa 
___Universitaria 
19. ¿En qué zona vive?________________ 
20 ¿En qué zona trabaja?____________ 
21. ¿Qué edad tiene?______ 
 
¡Muchas gracias por su tiempo y colaboración! ¡Espero que esta experiencia haya sido 
agradable para usted! Su opinión es muy importante para nosotros. Que tenga un bonito 
día.  
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Anexo #2. Formulario de recolección de datos #2. Para clientes potenciales 
de Locatel 
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Buenos días, mi nombre es Andrea Fiatt y soy estudiante de la maestría en Administración de Empresas con 
énfasis en Mercadeo y Ventas de la Universidad de Costa Rica. Quisiera solicitarle su colaboración para 
completar este cuestionario que busca conocer los hábitos de compra.  Completarlo no le tomará más de 2 
minutos. La información suministrada es totalmente confidencial ¡Muchas gracias por su colaboración! 
Zona_________ 
Sexo del entrevistado F__ M__ 
1. ¿Conoce Locatel? 
Sí___ 
No___ (pasa a la pregunta 5) 
2. ¿Qué es Locatel?  
_________________________________________________________________________ 
3. ¿Cómo conoció Locatel? 
_________________________________________________________________________ 
4. ¿Ha comprado en Locatel? 
Sí__ (fin de la encuesta) 
No___ ¿Por qué?__________________________________________________________ 
5. ¿A qué le suena Locatel? 
________________________________________________________________________ 
6. ¿Cuándo requiere productos de farmacia, asiste al servicio de la Caja o compra en una farmacia? 
__CCSS 
__Compra ¿Dónde compra?__________________________________________________ 
__ Ambas ¿Cuándo utiliza cada una?___________________________________________ 
7. En qué zona vive___________ 
8. En qué zona trabaja___ 
9. ¿Cuál es su edad?______ 
¡Muchas gracias por su tiempo y colaboración! ¡Espero que esta experiencia haya sido agradable para usted! 
Su opinión es muy importante para nosotros. Que tenga un bonito día.  
110 
 
 
 
Bibliografía 
Sitios web 
Centro Audiológico Siemens (s.f.). Recuperado de 
http://www.centroaudiologico.co.cr/ en noviembre de 2014. 
Colegio de Profesionales en Nutrición. (s.f.). Recuperado de http://cpncr.com/ en 
noviembre de 2014.  
Clínicas de la audición (s.f.). Recuperado de 
http://www.clinicasdeaudicion.com/espanol/index.htm  en enero de 2015. 
Cualiteck (s.f.). Recuperado de http://www.cualitek.com/ en noviembre de 2014. 
J.R. Sánchez Audiología. (s.f.). Recuperado de http://www.labjrsanchez.com/ en 
noviembre de 2014. 
Escuela de Nutrición de la Universidad de Costa Rica (s.f.). Recuperado de 
http://www.nutricion.ucr.ac.cr en noviembre de 2014.  
Locatel Venezuela (s.f.).  Recuperado de http://www.locatel.com.ve/ en noviembre 
de 2014.  
Montes de Oca (s.f.). Recuperado de http://www.grupomo.com/nosotros.php/ en 
noviembre de 2014.  
Organización mundial de la Salud. (s.f.). Recuperado de http://www.who.int/  en 
noviembre de 2014.  
Municipalidad de Curridabat. (s.f.). Recuperado de 
http://www.curridabat.go.cr/datos_generales.html  en enero del 2015.  
Municipalidad de San José. (s.f.). Recuperado de 
https://www.msj.go.cr/informacion_ciudadana/SitePages/pavas.aspx en enero de 
2015. 
Organización mundial de la Salud (s.f.). Recuperado de http://www.who.int/  en 
noviembre de 2014.  
111 
 
 
 
Real Academia Española (2012). Diccionario de la lengua española. Recuperado 
de http://lema.rae.es/drae/ en noviembre de 2014.  
Teletica (s.f.). Recuperado de http://www.teletica.com/noticias/65649-Precios-de-
las-medicinas-afecta-a-las-farmacias-independientes.note.aspx en enero de 2015.  
 
Revistas 
González, G. (1944). Algunos datos sobre la historia de la farmacia y medicina de 
Costa Rica. Revista Universidad de Costa Rica. Pp 63-72.  
Zeledón, M. (2000). Un vistazo a la historia de la medicina de Costa Rica al año 
2000. Revista médica de Costa Rica. Pp 13-73.   
 
Periódicos  
Brenes, C. Ópticas Visión comparte su estrategia de expansión. El Financiero, 27 
de enero del 2013.  
Brenes, C. Nuevos distribuidores, cadenas de farmacia y alianzas agitan sector 
farmacéutico en Costa Rica. El Financiero, 19 de mayo del 2013. 
Brenes, C. Ticos cambian preferencias. El Financiero, 01 de septiembre del 2013.  
Brenes, C. Fischel apuesta por autoservicio y autofarmacias. El Financiero, 10 de 
marzo del 2014.  
Brenes, C. Más competencia agita el sector de ventas al detalle. El Financiero, 24 
de agosto del 2014.  
Fernández, E. Tiendas de conveniencia siguen con un vibrante crecimiento. El 
Financiero, 07 de septiembre de 2014.  
Fernández, E. Mercado farmacéutico refleja una agresiva competencia. El 
Financiero, 2 de noviembre de 2014.    
Fernández, E. Nuevos Fresh Market y AMPM abrirán en Escazú y Pavas. El 
Financiero, 27 de agosto de 2014.  
112 
 
 
 
Fernández, E. Productos orgánicos impulsan nuevos supermercados y tiendas de 
conveniencia. El Financiero, 18 de noviembre de 2014.  
El Financiero. Perfil del consumidor 2014. Enero de 2014 
Morales, S. Fresh Market se atraviesa entre los minisúper y los supermercados. El 
Financiero, 02 de marzo del 2010.  
 
Textos 
Cateora, P., Gilly, M & Graham, J. (2010). Marketing internacional. Tercera 
edición. México: McGraw Hill. 
Clow, K. & Baack, D. (2010). Publicidad, promoción y comunicación integral del 
marketing. Cuarta edición. México: Prentice Hall. 
Kotler, P. (2004). Los diez pecados capitales del marketing. Indicios y soluciones. 
Barcelona: Ediciones Deusto. 
Kotler, P. & Armstrong, G. (2013). Fundamentos del marketing. Decimoprimera 
edición. México: Pearson Educación. 
Lovelock, C. & Wirtz, J. (2009). Marketing de servicios. Personal, tecnología y 
estrategia. Sexta Edición. México: Pearson Educación. 
McDaniel, C. & Gates, R. (2011). Investigación de mercados. Octava edición. 
México: Cengage Learning.  
Marquina-Arenas, J. (2012). Plan social media y community manager. Primera 
edición. Barcelona: Editorial UOC. 
Newel, F. (2001). Cómo manejar las relaciones con los clientes en la nueva era del 
comercio electrónico. Primera Edición. México: McGraw Hill. 
Setó, D. (2004). De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente. Primera edición. 
Madrid: ESIC editorial.  
 Swift, R. (2002). Cómo manejar las relaciones con los clientes. Primera edición. 
México: Pearson Educación. 
